
          บทที่ 2 
                 แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
การศึกษาวิจัย   “เร่ืองกลวิธีส่ือสารการตลาดของททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจตัดสินใจ 

ไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางาน   กรณีศึกษาโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  
Thailand 2”    ผูวิจัยไดนําแนวคิด  ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาสนับสนุนและใชเปนแนว
ทางในการศึกษา  วิเคราะห  และอภิปรายผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

1.   แนวคิดการตลาดการทองเที่ยว     (Tourism  Marketing) 
2.   แนวคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร (Selective  Process) 

  3.   ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  (Advertising) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดการตลาดการทองเที่ยว   (Tourism   Marketing) 
 

องคการทองเที่ยวโลก  (World   Tourism   Organization :  WTO)     ไดใหความหมาย
ของการทองเที่ยววาเปนการเดินทางใดๆ    ก็ตามที่เปนการเดินทางตามเงื่อนไข  3   ประการตอไปนี้ 

1. การเดินทางจากสถานที่อยูอาศัยประจําไปยังสถานที่อ่ืนๆ   เปนการชั่วคราว 
2. การเดินทางที่ผูเดินทางตองเดินทางดวยความสมัครใจ  ไมใชเปนการถูกบังคับ 
3. การเดินทางเพื่อวัตถุประสงคใดๆ ก็ตามที่ไมใชเดินทางเพื่อประกอบอาชีพหรือหา

รายได 
  ดังนั้น   การทองเที่ยว  หมายถึง  กิจกรรมใดๆที่เกี่ยวของกับการเดินทางของบุคคล  
จากถิ่นที่อยูอาศัยปกติไปยังถ่ินอื่นๆชั่วคราว  เพื่อวัตถุประสงคใดๆ  ก็ตามที่ไมใชการประกอบ
อาชีพหรือหารายได  โดยการเดินทางนั้นเกิดปฏิสัมพันธระหวางการเดินทางของนักทองเที่ยวกับ
ธุรกิจบริการในภาคอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

พระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  พ.ศ. 2522  ไดใหความหมายของอุต
สาหกรรมการทองเที่ยวไววา   หมายถึง  อุตสาหกรรมที่ใหบริการเกี่ยวกับการทองเที่ยว  ทั้งภายใน
และภายนอกราชอาณาจักร  โดยมีคาตอบแทนและมีความหมายรวมถึง 
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1. ธุรกิจนําเที่ยว 
2.  ธุรกิจโรงแรมนักทองเที่ยว    
3.  ธุรกิจภัตตาคาร  สถานบริการและสถานที่ตากอากาศสําหรับนักทองเที่ยว 
4. ธุรกิจขายของที่ระลึกหรือสินคาสําหรับนักทองเที่ยว 
5. ธุรกิจการกีฬาสําหรับนักทองเที่ยว 
6. การดําเนินงานนิทรรศการ   งานแสดง   งานออกราน   การโฆษณาเผยแพรหรือการ 

ดําเนินการอื่นๆใด  โดยมีความหมายเพื่อชักนําหรือสงเสริมใหมีการเดินทางทองเที่ยว 
  ดังนั้น  อุตสาหกรรมการทองเที่ยว  หมายถึง   อุตสาหกรรมการบริการที่มีการดําเนิน
ธุรกิจขนาดใหญ   มีขอบเขตกวางขวาง  ประกอบดวยธุรกิจหลายประเภทประสานเพื่อใหบริการแก
นักทองเที่ยว     ทั้งอุตสาหกรรมทองเที่ยวโดยตรงและโดยออม    ซ่ึงตองใชกลวิธีในการบริหาร
ธุรกิจที่ตองวางแผน  จัดองคกร  การดําเนินงานและการประเมินผล  การดําเนินงานจะตองใชงบ
ประมาณและการลงทุนเปนเงินจํานวนมาก  ดังนั้น  จึงกลาวไดวาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอุต
สาหกรรมที่ใหญที่สุดก็วาได 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   ไดกําหนดลักษณะของนักทองเที่ยวระหวางประเทศ
และนักทองเที่ยวภายในประเทศ  ไวดังนี้ 

1.  นักทองเที่ยวระหวางประเทศ   (International  Tourists)     หมายถึง  ชาวตาง
ประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทยและพํานักอยูในการเดินทางครั้งหนึ่งๆ   ไมนอยกวา  1 คืน
หรือ 24 ช่ัวโมง และไมมากกวา  60   วัน   โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางดังนี้ 

ก.  การทองเที่ยว การพักผอน การรักษาสุขภาพ การเยี่ยมญาติมิตร  การศึกษาและดูงาน    
ข.  การรวมประชุมสัมมนาหรือเปนตัวแทนสมาคม  นักบวช   นักกีฬา  ฯลฯ 
ค.  การติดตอธุรกิจแตไมใชเพื่อหารายได 
ง.   การมากับเรือเดินสมุทรที่แวะจอดในทาเรือ 
2. นักทองเที่ยวภายในประเทศ   (Domestic  Tourists)    ชาวไทยหรือชาวตางประเทศ

ที่อาศัยอยูในประเทศไทยเดินทางจากที่อยูในจังหวัดของตนไปยังจังหวัดอื่นๆ  โดยมีวัตถุประสงค
ของการเดินทางใดๆก็ตามที่ไมใชการหารายไดในสถานที่ไปเยือน   และระยะเวลาที่พํานักไมเกิน   
10  วัน   
ประเภทของการทองเที่ยว   

การแบงประเภทของการทองเที่ยวตามลักษณะพื้นฐานของการทองเที่ยว    โดย 
พิจารณาตามวัตถุประสงคหรือเหตุผลในการเดินทางของนักทองเที่ยว   สามารถแบงออก 
ไดเปน  19  ประเภทดังนี้    
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1. การทองเที่ยวเมื่อมีเวลาวาง (Leisure Tourism)             
2.การทองเที่ยวเพื่อการพักผอน  (Recreation Tourism) 
3. การทองเที่ยวในวันหยุด  (Holiday Tourism)          

         4. การทองเที่ยวเพื่อการกีฬา   (Sport Tourism) 
         5. การทองเที่ยวเพื่อสุขภาพ  (Health Tourism)          
         6. การทองเที่ยวเพื่อการศึกษา  (Educational Tourism) 
         7. การทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ   (Business Tourism)         
         8.  การทองเที่ยวเชิงศาสนา  (Religious Tourism) 
         9.  การทองเที่ยวเพื่อเยี่ยมมิตรและญาติพี่นอง   (Visiting  Friends and  Relatives 
Tourism)          
        10. การทองเที่ยวเพื่อวัตถุประสงคขององคกร   (Mission Tourism) 
        11. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  (Cultural Tourism) 
         12.  การทองเที่ยวแบบชมทิวทัศน  (Scenic Tourism) 
         13. การทองเที่ยวแบบแสวงหาความสําราญ  (Hedonistic  Tourism) 
         14. การทองเที่ยวเพื่อเขารวมหรือทํากิจกรรม  (Activity Tourism) 
         15. การทองเที่ยวเชิงเกษตร  (Agricultural Tourism) 
         16. การทองเที่ยวเชิงนิเวศและเชิงอนุรักษ  (Eco Tourism) 
        17. การทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร  (Historical  Tourism) 
         18. การทองเที่ยวแบบมุงความสนใจเฉพาะอยาง  (Special  Interest Tourism) 
         19. การทองเที่ยวแบบผจญภัย  (Adventured  Tourism) 
การทองเที่ยวตามมาตรฐานสากล 

การทองเที่ยวตามมาตรฐานสากลสามารถจําแนกออกเปน  4 ประเภทหลัก คือ    
(ศรัญญา   วรากุลวิทย , 2546 :  18) 

1. การทองเที่ยวภายในประเทศ   (Domestic  Tourism)    หมายถึง    การทองเที่ยวไป
ตามสถานที่ตางๆภายในประเทศ   การทองเที่ยวลักษณะนี้จะตองมีส่ิงจูงใจหลายประการ เชน  
ความสวยงามของภูมิประเทศ   ความสะดวกสบายในการเดินทาง    ความปลอดภัย   ตลอดจนการ
โฆษณาหรือมีส่ิงชักจูงโดยเฉพาะของสถานที่นั้นๆ  เชน  โบราณสถาน  โบราณศิลปวัฒนธรรม   
และธรรมชาติอันงดงามในแตละทองถ่ิน   

2.  การทองเที่ยวตางประเทศ   (International  Tourism)    หมายถึง   การทองเที่ยวไป
ตามสถานที่ที่แตกตางไปจากประเทศของตน   การเดินทางทองเที่ยวไปตางประเทศตองผานขั้น
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ตอนการเดินทางระหวางประเทศหลายประการ   ไดแก   กระทรวงการตางประเทศ   สถานทูตหรือ
กงศุลของประเทศที่เปนจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยว   ตลอดจนดานศุลกากรและตรวจเขา 
ออกเมืองของแตละประเทศ 

3.  การทองเที่ยวลักษณะสวนตัว   (Individual  Traveling)    หมายถึง    การทองเที่ยว
เฉพาะบุคคลหรือเปนครอบครัวที่เดินทางโดยอิสระ   ผูเดินทางเปนผูรับผิดชอบการเดินทาง  ที่พัก 
และคาใชจายของตนเอง   หากตองการทองเที่ยวเปนหมูคณะอาจติดตอใหบริษัทนําเที่ยวจัดการ
อํานวยความสะดวกเรื่องตางๆ  เชน  ที่พัก  การเดินทางและรายการนําเที่ยว  แตตองจายคาใชจายที่
สูงกวาการเดินทางเปนหมูคณะ  การทองเที่ยวประเภทนี้อาจเปนการเดินทางคนเดียว   คูสามีภรรยา
หรือครอบครัว   หรือเปนหมูคณะที่มีจํานวนต่ํากวา  15  คน   เมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทางแลว   
นักทองเที่ยวจะติดตอกับบริษัทนําเที่ยวในเมืองนั้นๆ   เพื่อซ้ือรายการทองเที่ยวไปยังสถานที่ตางๆ   
ซ่ึงบริษัทนําเที่ยวจัดใหไปพรอมกับนักทองเที่ยวอ่ืนๆ    ทําใหคาใชจายถูกลง   แตถานักทองเที่ยว
ตองการไปเปนสวนตัว   บริษัทนําเที่ยวจะบริการให  แตจะเสียคาใชจายในราคาที่สูงกวาการทอง
เที่ยวเปนกลุม  สําหรับนักทองเที่ยวอิสระที่ทองเที่ยวเอง    โดยศึกษาแหลงทองเที่ยวจากคูมือนํา
เที่ยวเฉพาะประเทศที่ใหรายละเอียดสมบูรณในเรื่องที่พัก   รานอาหาร   แหลงทองเที่ยวและเสน
ทางในการเดินทาง  นักทองเที่ยวสามารถเดินทางตามลําพังได     

4.  การทองเที่ยวเปนหมูคณะ   (Group  Traveling)     การทองเที่ยวประเภทนี้โดย
สวนใหญนักทองเที่ยวมอบใหบริษัทนําเที่ยวดําเนินการ  เปนการเดินทางทองเที่ยวเปนคณะไมต่ํา
กวา 15  คน    บริษัทจัดดําเนินการนําเที่ยวในสถานที่ตางๆตามรายการที่ตกลงไว  เชน การจัดการ
เร่ืองการคมนาคม   ที่พักอาศัย  อาหารและแหลงจําหนายสินคาที่ระลึก  โดยมีมักคุเทศกเปนผู
อํานวยความสะดวกตลอดการเดินทาง   การทองเที่ยวประเภทนี้จายคาบริการต่ํากวาการเดินทาง   
ลักษณะสวนตัว  การเดินทางประเภทนี้เปนที่นิยมทั่วโลก   นักทองเที่ยวไดรับความสะดวกสบาย
ตลอดการเดินทาง   การทองเที่ยวประเภทนี้เรียกวา   GIT  (Group  Inclusive   Tour)    นักทองเที่ยว
สามารถคํานวณคาใชจายลวงหนาเพื่อการตัดสินใจ    การทองเที่ยวเปนหมูคณะชนิดทัวรเหมาจาย   
(Package  Tour)    มีลักษณะใกลเคียงกับ  GIT    แตกตางในลักษณะที่เสนทางกําหนดโดยบริษัทนํา
เที่ยว   นักทองเที่ยวที่รวมเดินทางมีหลากหลายอาชีพ  และไมรูจักกันมากอน    
องคประกอบของการทองเท่ียว 

สมบัติ  กาญจนกิจ (2544)   ไดกลาวไววา  การทองเที่ยวเปนกระบวนการทางสังคม   
และเศรษฐกิจที่มีองคประกอบหลัก  3 ดาน คือ   
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  1.  ดานทรัพยากรแหลงทองเที่ยว  (Tourism  Resource)   ทรัพยากรแหลงทองเที่ยว
เปนทรัพยากรที่สําคัญ   และจัดเปนอุปทานการทองเที่ยว  (Tourism   Supply)  ที่สําคัญในการรอง
รับการเดินทางของนักทองเที่ยว 

สําหรับประเทศไทยนั้น  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยหรือหนวยงานอื่นที่เกี่ยวของ   
มักแบงทรัพยากรทองเที่ยวออกเปน 3  ประเภท คือ  แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ   แหลงทองเที่ยว
ทางประวัติศาสตรโบราณคดี     และแหลงทองเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม 

2. ดานการบริการการทองเที่ยว  (Tourism  Service)    การบริการการทองเที่ยวจัดเปน
อุปทานการทองเที่ยวประเภทหนึ่ง   ซ่ึงอาจไมไดเปนจุดหมายปลายทางหลักของนักทองเที่ยว   แต
เปนการบริการที่จัดไวเพื่อรองรับใหเกิดความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกนักทองเที่ยว เชน   
การบริการที่พัก   การบริการนําเที่ยว  การบริการขนสง  หรือการบริการอาหารและเครื่องดื่ม  
เปนตน    ในบางครั้งการบริการเหลานี้อาจสรางความสนใจหรือดึงดูดความสนใจจากนักทองเที่ยว
ได   นอกจากนี้  การบริการการทองเที่ยวยังรวมถึงส่ิงอํานวยความสะดวกดานโครงสรางพื้นฐาน
อ่ืนๆอันจําเปนตอการเดินทางของนักทองเที่ยว 

3.  ดานตลาดการทองเที่ยว  (Tourism  Market)     ตลาดการทองเที่ยวเปนการแสดง
ออกถึงอุปสงคของการทองเที่ยว  (Tourism  Demand)   ซ่ึงหมายถึงความปราถนาของนักทองเที่ยว
ในการเดินทางจากไปยังอีกที่หนึ่งดวยวัตถุประสงคใดๆก็ตาม  ไมใชเพื่อการประกอบอาชีพโดยทั่ว
ไปแลวการตลาดทองเที่ยวมักจะมุงเนนไปที่ความสําคัญของนักทองเที่ยวซ่ึงเปนผูทําใหเกิดกิจ
กรรมการทองเที่ยวตางๆเกิดขึ้น     
ความหมายของการตลาดการทองเท่ียว 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการตลาดการทองเที่ยวไวดังนี้ 
วินิจ  วีรยางกูล  (2532)   ไดใหความหมายวา  “ การตลาดการทองเที่ยวเปนปรัชญาการ

จัดการที่มุงเนนความตองการของนักทองเที่ยว  โดยอาศัยการวิจัยตลาด   การพยากรณ  การคัดเลือก
ทรัพยากรการทองเที่ยวที่กําลังอยูในความตองการเพื่อใหธุรกิจไดรับประโยชนสูงสุดในการเสนอ
บริการแกนักทองเที่ยวตามเปาหมายที่กําหนดไว” 
         ธรรมนูญ   ประจวบเหมาะ  (2529)     ไดใหความหมายวา   การตลาดการทองเที่ยวเปน
การศึกษาองคประกอบ  (การผลิตและการบริโภคสินคาและบริการ)  ทางการทองเที่ยว   เพื่อใช
กําหนดแนวทางในการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยวและสงเสริมใหเกิดนักทองเที่ยว โดยมีองค
ประกอบที่สําคัญ คือ  อุปสงคทางการทองเที่ยว  (Tourism  Demand)   และอุปทานทางการทอง
เที่ยว  (Tourism   Supply)    
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          Alastair  M.   Norrison   (2002)   ไดใหความหมายวา   การตลาดการทองเที่ยวเปน
กระบวนการจัดการดานอุตสาหกรรมการตอนรับและการเดินทางที่ดําเนินการอยางเปนลําดับและ
กระทําอยางตอเนื่อง  โดยมีการวางแผน  การทําวิจัย  การสงเสริม   การควบคุมและการประเมินกิจ
กรรมตางๆที่จัดขึ้น  เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการใหแกลูกคา  ขณะเดียวกันก็บรรลุ
เปาหมายขององคกร 
ลักษณะเฉพาะของตลาดการทองเที่ยว 
         เนื่องจากลักษณะผลิตภัณฑมีความแตกตางจากสินคาอ่ืนทั่วไป  เชน  สวนใหญเปน
นามธรรมจับตองไมได  การบริการและการผลิตแยกจากกันไดยาก  ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย
และเกิดการสูญเปลาไดงาย  ดังนั้นนักการตลาดจึงไมสามารถนํากลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจทั่ว
ไปมาใชกับธุรกิจทองเที่ยวไดทั้งหมด   ซ่ึงการตลาดสําหรับธุรกิจทองเที่ยวนั้นมีลักษณะเฉพาะหรือ
มีความแตกตางจากตลาดของธุรกิจทั่วไป   โดยมีส่ิงที่ตองพิจารณาเพิ่มเติมดังนี้  (Morrrsion , 2002 : 
44) 
         1. มีสวนผสมทางการตลาดมากกวา 4 P’s 
         ธุรกิจทองเที่ยวนอกจากจะใชสวนผสมทางการตลาด  (Marketing’s mix)  ทั้ง องค
ประกอบ (Product , Price , Place , Promotion) แลว  อาจมีองคประกอบอื่นทางการตลาดที่เกี่ยวของ
ไดแก  บุคลากร (People)  การขายผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวแบบจัดรวบรวมไวดวยกัน 
(Packaging)   การจัดรายการทองเที่ยว (Programming)   และความรวมมือของผูประกอบการธุรกิจ
ทองเที่ยวตางๆ (Partnership)   ดังนั้นนักการตลาดในธุรกิจทองเที่ยวจึงจําเปนตองพิจารณาถึงองค
ประกอบเหลานี้เพิ่มเติมในการกําหนดกลยุทธหรือแผนการตลาดของธุรกิจ  นอกเหนือจากสวน
ผสมทางการตลาดหลักทั้ง 4 องคประกอบที่กลาวมาขางตน 
         2. ใหความสําคัญกับขอมูลขาวสารประเภทสื่อบุคคล     (Word of  Mouth) 
         เนื่องจากลักษณะของผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ลูกคาไมสามารถทดลองใชหรือสัมผัส
ไดกอนการซื้อ   ดังนั้นการพัฒนาผลิตภัณฑการทองเที่ยว  เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาใหไดมากที่สุดนั้น   เปนสิ่งที่ผูประกอบการควรตองใหความ
สําคัญอยูเสมอ    เพราะความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของลูกคา  รวมทั้งการบอกเลาตอๆกัน  
(word  of  mouth)   จากประสบการณการใชผลิตภัณฑการทองเที่ยวของลูกคาที่บอกกลาวกันใน
กลุมเพื่อนฝูงหรือญาติมิตรเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีผลตอความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของธุรกิจได  กลาวคือ  หากลูกคาพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑก็จะมีการบอกตอๆกันไปวาเปนผลิต
ภัณฑที่ดี    มีคุณภาพ   หรือเปนการแนะนําใหบุคคลอื่นทดลองใชบาง   แตในทางตรงกันขามหาก
ลูกคารูสึกไมพอใจหรือไมประทับใจในตัวผลิตภัณฑ   ก็อาจบอกตอกันไปในลักษณะที่ไมแนะนํา
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ใหผูอ่ืนมาใชบริการ   ซ่ึงจะสงผลในดานลบตอธุรกิจ  ดังนั้นผูประกอบการจึงจําเปนตองใหความ
สําคัญกับคุณภาพและมาตรฐานการบริการ    เพื่อสรางความประทับใจและความพึงพอใจใหแกลูก
คาใหมากที่สุดดวย    
         3.  ใหความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดดานอารมณและความรูสึกของลูกคา 
         เนื่องจากลูกคาไมสามารถจับตองผลิตภัณฑการทองเที่ยวไดกอนการซื้อ  ลูกคามักตอง
ใชอารมณหรือความรูสึกสวนตัวในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑการทองเที่ยว   ดังนั้นนักการตลาด
จึงไมสามารถนําเสนอขายผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวโดยพูดถึงแตลักษณะของผลิตภัณฑโดยทั่ว
ไปแตเพียงดานเดียวเทานั้น  เชน   โรงแรมมีที่พักกี่หอง   มีการบริการอะไรบาง  แตตองมุงเนนใน
การจูงใจหรือสรางอารมณความรูสึกใหลูกคาอยากซื้อผลิตภัณฑ    เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางเหมาะสม    ในการนําเสนอขายผลิตภัณฑการทองเที่ยว  พนักงานขายนอกจากจะ
อธิบายลักษณะของผลิตภัณฑแลว ยังอาจตองพูดถึงองคประกอบดานอื่นๆที่นาสนใจของผลิตภัณฑ
ดวยเพื่อจูงใจใหลูกคาอยากซื้อผลิตภัณฑ  เชน   ทําเลที่ตั้ง  ความสะดวกในการเดินทาง  ส่ิงแวด
ลอม   บรรยากาศ   ความหรูหรา   ความสวยงาม   การบริการที่ดี   ความเปนกันเองหรือสุขภาพของ
พนักงาน     เพื่อกระตุนลูกคาใหเกิดความรูสึกอยากซื้อผลิตภัณฑของบริษัท 
         4. ใหความสําคัญตอการนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาด 
         เนื่องจากผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวอาจถูกลอกเลียนแบบไดงาย  เชน  การบริการที่พักของโรง
แรมทั่วไปหรือการบริการนําเที่ยวไปยังสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ที่คลายๆกันของบริษัทนําเที่ยวทั่วไป   ดังนั้นนัก
การตลาดจึงจําเปนตองวางแผนการตลาดใหเหมาะสม   เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑหรือนําเสนอผลิตภัณฑใหมออกสู
ตลาดอยางตอเนื่อง หรืออาจหาวิธีการสรางจุดเดนใหกับผลิตภัณฑของตนใหแตกตางจากคูแขงขัน  เปนตน 
         5. ใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธอันดีกับธุรกิจอื่นท่ีเก่ียวของ 
         เนื่องจากผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวมักจะซื้อขายรวมกันกับธุรกิจทองเที่ยวประเภท
อ่ืนที่เกี่ยวของ  การเดินทางทองเที่ยวเปนหมูคณะกับบริษัทนําเที่ยว   จําเปนตองเกี่ยวของกับธุรกิจ
อ่ืนๆ  เชน  โรงแรม  รานอาหาร  บริษัทขนสง  รานขายของที่ระลึก  แหลงทองเที่ยว หรือแมแต
ประชาชนในทองถ่ิน   ซ่ึงกลุมบุคคลตางๆเหลานี้ลวนมีสวนเกี่ยวของทางใดทางหนึ่งตอการดําเนิน
งานของธุรกิจใหประสบผลสําเร็จได   หากธุรกิจใดนําผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพขายหรือไมใหความ
รวมมือที่ดีกับผูประกอบการ   ก็อาจสงผลใหการทํางานไมราบรื่นหรือไมประสบผลสําเร็จเทาที่
ควร เชน  บริษัทนําเที่ยวแหงหนึ่งพานักทองเที่ยวเขาไปศึกษาวัฒนธรรมชุมชนชาวเขาทางภาค
เหนือ    แตประชาชนในทองถ่ินไมตอนรับเนื่องจากผูประกอบการเคยเอาเปรียบชาวบานในหลายๆ
เร่ือง  ถาเปนเชนนี้บริษัทนําเที่ยวก็จะไมสามารถดําเนินธุรกิจได   และสงกระทบตอบริษัท   ดังนั้นผู
ประกอบการธุรกิจทองเที่ยวจึงจําเปนตองใหความสําคัญและพยายามสรางความสัมพันธที่ดี
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ระหวางกันเพื่อสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับทุกฝายทั้งลูกคา   ผูประกอบการและผูเกี่ยวของ
อ่ืนๆซึ่งจะสงผลใหการดําเนินธุรกิจของบริษัทประสบผลสําเร็จและมีผูสนับสนุนอยางตอเนื่องตอ
ไป1     
         แนวคิดเรื่องการตลาดการทองเที่ยวจึงนํามาใชอธิบายเพื่อเปนทางเลือกใหมในการจัด
แบงแหลงทองเที่ยว Unseen ออกเปนหมวดหมูตามความตองการของนักทองเที่ยวที่มีความสนใจ
ในแหลงทองเที่ยวและบริการที่แตกตางกัน  การนําเสนอแหลงทองเที่ยว Unseen  ที่มีความแปลก
ใหมจะทําใหกลุมนักทองเที่ยวสนใจหันมาเลือกเดินทางไปทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยว Unseen  ที่
ไดจัดขึ้น 
 
2.2   แนวคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร     (Selective   Process) 
  
         จากทฤษฎีในกระบวนทัศนอันจํากัดของสื่อ (Limit  Effect   Paradigm)   เชื่อวาผูรับ
สารมีลักษณะ  Active  ในการเลือกเปดรับสื่อและสาร  ไมใชลักษณะ  Passive  ที่ผูรับสารจะเปนผู
ถูกปอนขอมูลขาวสารเพียงฝายเดียว  เนื่องจากระหวางผูสงสาร  (S)  และผูรับสาร (R)   มีตัวแปร
แทรกดานความแตกตางระหวางบุคคลและทางสังคม ซ่ึงตัวแปรดังกลาวนี้ทําใหอิทธิพลดังกลาว
ของสื่อถูกจํากัดภายใตหลักการเลือกสาร  4  หลักการของผูรับสารดังนี้ 
         1.  หลักการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ  (Principle  of  Selective  Attention)    ผูรับ
สารแมจะเปดรับสารจากแหลงขาวสารขอมูลไดหลายแหง   แตจะเลือกเปดรับขาวสารเฉพาะที่ตน
สนใจและหลีกเลี่ยงไมรับขาวสารที่ไมมีความสนใจ    
         2.  หลักการเลือกรับรูหรือเลือกตีความ   (Principle  of   Selective  Perception)   หลัง
จากที่ผูรับสารเปดรับขาวสารจากขาวสารที่ตนเองสนใจแลว    ก็จะเลือกรับรูในขาวสารที่หลาก
หลายนั้นอีกทีเปนการพิจารณาอีกชั้นหนึ่ง  และการตีความในขาวสารนั้นของผูรับสารแตละคนก็จะ
แตกตางกันไปตามความเขาใจ  ทัศนคติ   ความเชื่อ   ประสบการณ   สภาวะทางรางกายหรืออารมณ
ในขณะนั้น   ความตองการ  แรงจูงใจ   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับรูของผูรับสาร    ดังตอ
ไปนี้  
                  2.1    สภาพทางวัฒนธรรมและประเพณี     มีสวนในการหลอหลอมพฤติ
กรรมและการรับขาวสารของบุคคล  ความแตกตางทางดานวัฒนธรรมสงผลตอการรับรูตางกันดวย    
เพราะวัฒนธรรม  หมายถึง  คานิยม  ความคิด  ทัศนคติ และสัญลักษณอ่ืนๆที่มีความหมายโดย

                                                 
1  อัศวิน   แสงพิกุล.  เอกสารคําสอนหลักการตลาดเพื่อการทองเท่ียว HT 206.   หนา 2-10. 
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มนุษยสรางขึ้น    มีการถายทอดจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งจึงเปนกรอบการดําเนินชีวิตของคนใน
สังคม 
                  2.2    สภาพสังคม    พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากกลุมอางอิง   ครอบครัว ตลอดจนสถานภาพและบทบาททางสังคม  โดยเฉพาะครอบครัวซ่ึงมี
ผลตอการปลูกฝงคานิยมตางๆ 
    2.3   ความเชื่อ   คือ  แนวคิดที่บุคคลมีตอสิ่งตางๆ   โดยมักโยงวัตถุของบุคคลเขากับ
ลักษณะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง    
                  2.4  ทัศนคติ   คือ    ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซ่ึงทําให
บุคคลนั้นมีพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคลองกันดวย  
  2.5   สภาพจิตและอารมณ     เปนสิ่งที่เกิดเนื่องมาจากแรงจูงใจ  การเรียนรูและความ
ตองการตางๆกอใหเกิดพฤติกรรมตางๆในแตละบุคคล 
                  2.6   ลักษณะทางประชากรศาสตร   ไดแก   อายุ   เพศ  อาชีพ ระดับการ
ศึกษา  ฯลฯ ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการรับรูของมนุษยที่จะเปลี่ยนแปลงตามอายุและวงจรชีวิต  เขน   
เด็กวัยรุนและผูใหญ    จะมีลักษณะการรับสารโฆษณาและตีความตางกัน   หรือคุณลักษณะบาง
อยางของเพศหญิงและชายที่แตกตางกันทําใหการสื่อสารของทั้งสองเพศตางกันดวย 
         3.   หลักการเลือกจดจํา  (Principle  of  Selective   Recall)    เมื่อไดเลือกและตีความขาว
สารที่ตนสนใจแลว   ผูรับสารจะเลือกจดจําในขาวสารบางสวนไวเปนประสบการณตามการกลั่น
กรองความเชื่อและทัศนคติในขั้นตอนการเปดรับสารขั้นแรกๆ  และเลือกที่จะลืมขาวสารที่ตีความ
แลวไมเห็นดวยหรือไมตรงกับความสนใจของตนเอง 
         4.  หลักการเลือกมีปฏิกิริยา  (Principle of  Selective Action)     ในที่สุดแตละบุคคลจะ
มีปฏิกิริยาตอขาวสารเดียวกันที่แตกตางกัน  เชน    โฆษณาเรื่องหนึ่งบางคนอาจรูสึกเห็นดวย  แตใน
ขณะที่บางคนไมเห็นดวยและแสดงปฏิกิริยาออกมาตามนั้น 

ดังนั้นจะเห็นวาผูรับสารแตละคน   มีพฤติกรรมการรับรูและการตีความแตกตางกัน
เนื่องจากปจจัยตางๆขั้นตน   ซ่ึงการรับรูมีความเกี่ยวของกับจุดจูงใจที่ใชในการโฆษณา โดยการจูง
ใจที่ตางกันจะทําใหสรางการรับรูที่แตกตางกัน    อันจะทําใหเกิดการจดจําและการปฏิบัติแตกตาง
กันภายใตเงื่อนไขของหลักการเลือกเปดรับขาวสารของผูรับสาร2          

แนวคิดคิดเรื่องหลักการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสารนี้สามารถใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาปจจัยการเปดรับขาวสารของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2   วาเกิดจาก
ปจจัยใดบาง จึงสามารถทําใหการสื่อสารการตลาดที่นําเสนอออกไปใหมีประสิทธิภาพและประ
                                                 

2  ประมะ สตะเวทิน.  หลักนิเทศศาสตร.  หนา  48-50. 
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สิทธิผลมากที่สุด และจะทําใหทราบวาผูเปดรับขาวสารมีการเปดรับขาวสารโดยวิธีใดบาง   ซ่ึงจะ
สงผลใหการทําการสื่อสารการตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen Thailand 2   ทําได
งายและถูกตอง     สวนเรื่องความแตกตางของบุคคลในเรื่องภูมิหลัง  สภาพแวดลอม  กลุมสังคม  
นับวาเปนพื้นฐานสําคัญที่ทําใหพฤติกรรมการเปดรับขาวสารแตกตางกันไปในแตละบุคคล  และสง
ผลไปในดานทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด   การรับรูขาวสารที่แตกตางกันจะทําใหการตัดสินใจไปทอง
เที่ยวแตกตางกัน  เนื่องจากแตละบุคคลมีประสบการณในแงบวกและลบตางกัน   กลุมสังคมที่แตก
ตางกัน  ทฤษฎีทางสังคมผูเกี่ยวของจะชวยชักจูงกันไปเที่ยว  ทําใหเกิดการตัดสินใจไดงายขึ้น 
 
2.3  ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated  Marketing  Communication :  IMC) 
  
         คําวา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ” (Integrated  Marketing  Communication :  
IMC)  มีช่ือเรียกที่แตกตางกันไป  เชน  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน   การสื่อสารการตลาด
แบบองครวม   การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  อยางไรก็ตามแมจะมีช่ือเรียกที่แตกตางแตนัก
วิชาการ  และนักวิชาชีพหลายทานไดใหความหมายไวอยางคลายคลึงกันดังนี้ 
         Arens and Bovee  ใหนิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไวอยางกวางๆวา  เปน
แนวความคิดในการสรางเพิ่มพูนความสําคัญอันจะเปนประโยชนทั้งแกธุรกิจ  ลูกคา  ตลอดจนสา
ธารณชน  โดยการพัฒนาและประสานกลยุทธการสื่อสารที่จะสรางความแข็งแกรงใหกับธุรกิจ  
และผลิตภัณฑดวยการใชส่ือที่หลากหลาย  (Variety Media)   
         สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา  (The American  Association of Advertising  
Agency)   ไดนิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไววาเปนความคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อ
สารการตลาดที่ใหความสําคัญกับการเพิ่มมูลคาของแผนงานรวมที่มีการประเมินถึงบทบาทที่แตก
ตางอันหลากหลายของวิธีการสื่อสาร  ไมวาจะเปนการโฆษณา   การประชาสัมพันธ  การขายโดย
บุคคลหรือการสงเสริมการตลาด  รวมถึงการนําหลักการของวิธีการเหลานี้มาผสมผสานเขาดวยกัน  
เพื่อใหการสื่อสารเกิดความชัดเจน แมนยํา  และเกิดผลกระทบมากที่สุด 
         Thomas R. Duncan  and  Stephen E. Everett  ใหความหมายคําวาการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ คือ  กระบวนการพัฒนาและนําโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบตางๆรวมชองทางการ
ส่ือสารอันหลากหลายมาใช   เพื่อการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายปจจุบันและกลุมผูบริโภคที่คาด
วาจะมีสวนเกี่ยวของกับบริษัทหรือตราสินคาในชวงเวลาหนึ่ง 
         เสรี วงษมณฑา   เรียกการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไววา  การสื่อสารการตลาด
แบบครบเครื่อง  และอธิบายวา คือ  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตอง

DPU



 
 
   

 
 
  19
 
  
 
ใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง   เปาหมายของ IMC  คือ  
การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของการตลาด  โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา  (Brand  Contacts)  เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาอัน
จะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 
         สุวัฒนา วงษกะพันธ ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication)   หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย  สรางความเขาใจ  
สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุ
ประสงคของธุรกิจนั้น  และใชกระบวนการนําเสนอขาวสารในรูปแบบของการกระตุนเรงเราดวย
วิธีการตางๆไปสูผูบริโภค  โดยมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค  ในลักษณะที่ผูผลิตที่
คาดหมายไวลวงหนาหรือที่เรียกปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired  Response)เพื่อกระตุนให 
         1.  ผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 
         2.  ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคา  ดวยความรูสึกในดานดี  เกิดความพอใจโดยไมรูสึกขัด
แยงหรือตอตาน 
         3.  ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑไดแมนยํา 
         4. ตอกย้ําความเชื่อมั่นที่ผูบริโภคมีตอสินคาและทําใหเพิ่มความรูสึกพึงพอใจมากขึ้น
และตลอดไป 
         สุวัฒนา วงษกะพันธ (2543 , 76)  กลาววา   กระบวนการของการสื่อสารดานการตลาด 
(The  Marketing  Communication  Process)   ประกอบดวย  องคประกอบทุกประการของสวน
ประสมทางการตลาด  ไดแก  สินคาและบริการ  ราคา  สถานที่จัดจําหนายสินคา  และกิจกรรมดาน
การสงเสริมการตลาด  ตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่เปนสัญลักษณเพื่อที่จะถายทอดความคิดจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
         กิตติ  สิริพลลภ    นักวิชาการดานการตลาดไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่องวา   คือกระบวนการพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือส่ือสารหลายรูปแบบ
และนํามาใชเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคซึ่งแตละเครื่องมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืนและตอเนื่องโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจัก เขาใจ  และมองวาสินคายี่หอนั้นๆมีคุณคา 
         หากจะกลาวโดยสรุปแลว  นิยามคําวา  “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ”    นั้น
หมายถึง  กระบวนการผสมผสานชองทางการสื่อสาร  รูปแบบ  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
หลากหลายประเภทเขาดวยกันของนักการสื่อสารการตลาดหรือนักการตลาด   โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อใหการสื่อสารเกี่ยวกับสินคาและบริการของธุรกิจ  มีผลกระทบ  (Impact) ตอผูบริโภค  กลาวคือ  
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อาจใหผูบริโภคเกิดการรูจัก  มีความรูความเขาใจ  ยอมรับ  และมองเห็นวาสินคาและบริการนั้นๆ  
มีคุณคาแตกตางไปจากสินคายี่หออ่ืนๆในตลาด 
 
คําวา   กลยุทธ (Strategies)  และ กลวิธี  วิธีการ  ยุทธวิธี  (Tactics) 
         กลยุทธ  (Strategies)  หมายถึง  แผนการปฏิบัติงานที่องคกรกําหนดเพื่อใหบรรลุจุดมุง
หมาย  เชน  ถาวัตถุประสงคกําหนดไววาปหนาตองการยอดขายเพิ่มเปน 10% จากปที่ผานมา   กล
ยุทธนี้อาจเปนการเพิ่มความพยายามทางการตลาดโดยการสงเสริมการตลาดในรูปการโฆษณาและ
สงเสริมการขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2535 : 30) 
         ยุทธวิธี  (Tactics)  หมายถึง  เปนการนําเอารายละเอียดของกลยุทธมาปฏิบัติ  ยุทธวิธีจะ
แสดงรายละเอียดและมีลักษณะเฉพาะเจาะจงยิ่งกวากลยุทธ  และใชยุทธวิธีภายในชวงเวลาสั้นกวา
กลยุทธ (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ , 2535 : 30) 
         สมควร   กวียะ (2533 : 9)  ไดใหความหมายของกลยุทธไวส้ันๆวาเปนวิธีการปฏิบัติที่
สําคัญซึ่งกําหนดไวอยางลึกซึ้งและแยบยล  (สมควร กวียะ , 2546) 
         กลยุทธ  (Strategies)   หมายถึง  แนวคิดหลักที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดขึ้น 
         กลวิธี   (Tactics)    หมายถึง  การนําเอากลยุทธมากําหนดเปนวิธีการ  ซ่ึงเปนขั้น
ตอนที่ลงมือทํารายละเอียดปลีกยอยของกิจกรรมตางๆ 
         กลยุทธ  (Strategies)    หมายถึง    การวางแผนการปฏิบัติอยางกวางๆ  โดยยึดเอาวัตถุ
ประสงคหรือเปาหมายเปนหลัก (สุวิมล    แมนจริง , 2538 : 53) 
         ยุทธวิธี   (Tactics)    หมายถึง  รายละเอียดที่เฉพาะเจาะจงลงไป หรือสวนประกอบยอย
ของกลยุทธที่แสดงใหเห็นวากลยุทธนั้นสามารถปฏิบัติไดอยางไร(สุวิมล    แมนจริง , 2538 : 53) 
         ความแตกตางกลยุทธและกลวิธีสามารถแบงออกได  3  ประเด็นดวยกัน คือ 
         1. เวลาในการดําเนินงาน  คือ  กลยุทธจะมีเวลายาวนาน   สวนกลวิธีจะมีเวลาดําเนิน
การระยะสั้น 
         2. ขอบเขตของการดําเนินงาน  กลยุทธจะมีขอบเขตความรับผิดชอบ  ความเกี่ยวของ
และผลกระทบกวางกวากลวิธี 
         3. วัตถุประสงคและวิธีการ    กลวิธีเปนเรื่องเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกวิธีการเพื่อ
นํามาปฏิบัติใหบรรลุวัตถุประสงค  มักกําหนดโดยหนวยงานระดับสูงขึ้นไปสวนกลยุทธเปนเรื่อง
เกี่ยวกับทั้งการกําหนดวัตถุประสงค  และวิธีการทั้งสองประเภท  (วิมลพรรณ   อาภาเวท  , 2546 : 
81-85)  
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การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (The   Integrated Marketing Communications  
Planning  Model)     
         จากแผนภาพจะเห็นไดวาฐานขอมูลเกี่ยวกับลูกคาหรือลูกคาคาดหวังอยางนอยที่สุดจะ
ประกอบดวยขอมูลดานประชากรศาสตร  จิตวิทยาและประวัติการซื้อ    นอกจากนี้ขอมูลที่สะทอน
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ใหเห็นถึงทัศนคติของลูกคา การเชื่อมโยงความคิดของลูกคากับสินคาที่ใชบริการอยู   ลวนมีความ
สําคัญตอการวางแผนโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ 
         เมื่อนักการตลาดไดกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดแลว   ก็กําหนดเครื่องมือทางการ
ตลาดที่จะนํามาใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไว    ถายอมรับวา  สินคา  ชอง
ทางการจัดจําหนายและราคาเปนรูปแบบการสื่อสารกับกลุมลูกคาและลูกคาคาดหวังเชนเดียวกับ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ   นักการตลาดก็จะมีเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาก
มายตามที่ตองการ    กุญแจสําคัญ คือ  การเลือกยุทธวิธี  (Tactics) การสื่อสารการตลาด  ซ่ึงมีอยู
หลากหลาย    ทั้งยังเปนยุทธวิธีที่ชวยใหนักการตลาดสามารถบรรลุเปาหมายของการสื่อสารดังที่
กําหนดไว  ตามกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดได     ดังนั้นเทคนิคในการสื่อสารจึงมีอยู
มากมายตามจินตนาการของนักวางแผนการสื่อสารการตลาด    ดังที่ไดกลาวถึงยุทธวิธีทางการ
ตลาดแบบพื้นฐานแลว เชน การโฆษณา    การสงเสริมการขาย  การตลาดขายตรง  การประชา
สัมพันธ   และการจัดกิจกรรมพิเศษ  ในความเปนจริงแลวยังมียุทธวีธีในการสื่อสารอีกมากมาย  ไม
วาจะเปนการจัดกิจกรรมพิเศษในรานคาปลีก   การจัดงานแสดงสินคา  และการออกบรรจุภัณฑที่
สามารถสื่อสารสิ่งตางๆกับผูบริโภคได   ประเด็นสําคัญ คือ  ยุทธวิธีเหลานี้จําเปนตองนํามาใชเพื่อ
ใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดที่กําหนดไว   สวนผสมสําคัญในการวาง
แผนสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ  การที่รูปแบบของการสื่อสารทุกรูปแบบถูกนํามาออกแบบ
เพิ่มเติม   เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารที่ตั้งไว  3 
 
กลวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated  Marketing Communication  Tactics) 
         เสรี  วงษมณฑา  ไดรวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไวดังนี้ 
         1.  การโฆษณา  (Advertising)   หมายถึง  การซื้อพื้นที่ส่ือตางๆ  เพื่อเสนอขายแนว
ความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการ    การโฆษณาในธุรกิจทองเที่ยวสามารถแบงออกเปนประเภท
ตางๆ ไดตามวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของกิจการไดดังนี้ 
                  1.1  การโฆษณาผลิตภัณฑ  (Product  Advertising)  คือ  การโฆษณาสินคา
หรือบริการตางๆ  โดยมุงเสนอในดานขอดี  ลักษณะเดน  ประโยชนหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ  
เชน  การโฆษณาการบริการระดับมาตรฐานของโรงแรมชั้นนํา    การเปดเสนทางบินใหมของธุรกิจ
สายการบิน   หรือการบริการนําเที่ยวที่มีคุณภาพของบริษัทนําเที่ยว  เปนตน 

1.2  การโฆษณาสถาบัน  (Institutional  Advertising)  คือ  การโฆษณาที่ 

                                                 
        3  ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ. ไอเอ็มซี : การสื่อสารการตลาดแนวใหม.  หนา  90. 

DPU



 
 
   

 
 
  23
 
  
 
ไมไดนําเสนอขายดานผลิตภัณฑ  แตมุงสรางภาพลักษณที่ดีของบริษัทในสายตาประชาชนใหเกิด
ความนิยม  ความศรัทธาและทัศนคติที่ดี  จนทําใหเกิดความรูสึกชื่นชม  พอใจและเชื่อมั่นในผลิต
ภัณฑของบริษัท  สงผลใหเกิดการสนับสนุนหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑของบริษัทตามมา  เชน  โรง
แรมชั้นนําโฆษณาในเรื่องโรงแรมกับการใสใจสิ่งแวดลอมและชุมชน  หรืออาจเปนโฆษณารณรงค
รักษาความสะอาดในแหลงทองเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว  เปนตน 
                  1.3   การโฆษณาระดับชาติ  (National  Advertising)   การโฆษณาที่มุงไป
ยังประชาชนทั่วประเทศ  โดยสวนใหญเปนการโฆษณาหรือนําเสนอโครงการ  หรือกิจกรรมตางๆ
ที่ประชาชนมีสวนรวมได  อาจเปนการรณรงค  เชิญชวนหรือสงเสริมใหประชาชนเขารวมกิจกรรม
ตางๆ  ที่เปนประโยชนตอสังคม  เชน  กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  จัดทําโครงการโฆษณาสง
เสริมใหประชาชนรวมกันเปนเจาภาพที่ดีในการตอนรับนักทองเที่ยวหรือนักกีฬาตางประเทศที่เดิน
ทางมารวมการแขงขันกีฬานานาชาติที่ประเทศไทย    หรือ ททท.โฆษณาโครงการสงเสริมใหคน
ไทยเที่ยวภายในประเทศใหมากขึ้น  หรือมูลนิธิพิทักษส่ิงแวดลอม (พ.ส.ล.) โฆษณาสงเสริมแหลง
ทองเที่ยวในเมืองไทยสําหรับนักทองเที่ยวกลุมเยาวชน  เพื่อสงเสริมใหเยาวชนสนใจรักษาสิ่งแวด
ลอมในแหลงทองเที่ยว  เปนตน 
   1.4    การโฆษณาระดับทองถ่ิน  (Local  Advertising)  คือ  การโฆษณาเผย
แพรในระดับทองถ่ินในพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งหรือภายในจังหวัด เชน  จังหวัดลําพูนมีการโฆษณาผาน
ส่ือมวลชนทองถ่ินเพื่อสงเสริมกิจกรรมทองเที่ยวหรือประเพณีทองถ่ินของจังหวัด  อาทิ  ประเพณี
สงกรานต  งานลอยกระทง  ภาคธุรกิจเอกชนในทองถ่ินอาจมีการโฆษณาสินคาหรือบริการใหกับ
ลูกคาในจังหวัดของตน เปนตน 
                  1.5  การโฆษณาตราสินคา  (Brand Advertising)  คือ  การโฆษณาที่มุงให
ความสําคัญตอตราสินคาของผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาสามารถจดจําและคุนเคย
กับชื่อ ยี่หอหรือตราสินคา (Brand)  นั้น  อีกทั้งยังเปนการสรางภาพลักษณ ช่ือเสียง  และเปนการ
วางตําแหนงสินคาในตลาด  เชน  ธุรกิจโรงแรมอาจมีการโฆษณาตราสินคาของกิจการโรงแรมใน
กลุม  หรือธุรกิจสายการบินมีการโฆษณาตราสินคาในการแขงขันกีฬานานาชาติ  เพื่อวางตําแหนง
ของผลิตภัณฑในตลาดตางประเทศ เปนตน 

1.6 การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย  (Sale Advertising)  คือ  การ 
โฆษณาเพื่อกระตุนหรือจูงใจใหลูกคาเกิดความตองการซื้อในผลิตภัณฑเพิ่มมากขึ้น  โดยการเสนอ
ส่ิงจูงใจตางๆ เชน   สวนลด  การชิงโชค  ของแถม  ของสมนาคุณ  คูปอง  หรือโรงแรมตากอากาศ
ตองการสงเสริมการขายในชวงวันธรรมดา (จันทรถึงพฤหัส)  อาจลงโฆษณาผานนิตยสารทองเที่ยว
โดยมอบสวนลดพิเศษเปนหองพักสําหรับลูกคาที่เขาพักในชวงเวลาดังกลาว   หรือธุรกิจนําเที่ยว

DPU



 
 
   

 
 
  24
 
  
 
อาจโฆษณาผานหนังสือในการจัดรายการชิงโชคตั๋วเครื่องบินฟรีสําหรับลูกคาที่ซ้ือทัวรตางประเทศ
ในชวงเทศกาลสงกรานตเทานั้น   
         2.  การประชาสัมพันธ  (Public  Relations)   หมายถึง  การสรางความสัมพันธกับกลุม
เปาหมายและสังคมโดยรวม   เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดี    ความนาเชื่อถือ  ความเขาใจอันถูกตอง
และความรวมมือ  รวมทั้งเพื่อแกไขหรือกําจัดความเขาใจผิดและสถานการณที่ไมดีทั้งหลายใหดีขึ้น 
         การประชาสัมพันธในธุรกิจการทองเที่ยว  หมายถึง  ขบวนการ  เทคนิค วิธีการเผยแพร
ขอมูลขาวสาร  ความเปนมา  ความเคลื่อนไหว ตลอดจนกิจกรรมตางๆ  ของกิจการใหบุคคลภาย
นอกและชุมชนทราบ  โดยผานสื่อมวลชนตางๆ  อาทิ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร   วิทยุ โทรทัศน  เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกิจการ โดยมีจุดมุงหมายใหช่ือของกิจการเปนที่รูจักของสาธารณชน  การ
ประชาสัมพันธตองทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอและตั้งอยูบนพื้นฐานของการใชมนุษยสัมพันธ  โดย
กิจการไมตองเสียเงินในการประชาสัมพันธ เพียงแตสรางความสัมพันธอันดีระหวางกิจการกับสื่อ
มวลชนโดยมีการเอื้อเฟอซ่ึงกันละกัน    วิธีการและเครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธมีดังนี้ 
                  2.1  การทําขาวประชาสัมพันธเผยแพรผานสื่อมวลชน และการสรางสื่อ
มวลชนสัมพันธ  เชน  การทําขาวแจก (New Release/Press Release)   ไดแก  การใหสัมภาษณกับ
นักขาว (Interviews)  หรือการสัมภาษณพิเศษ (Exclusive Interviews)  การจัดทัศนศึกษาหรือการจัด
พาสื่อมวลชนเยี่ยมชมกิจการ (Press Visits or  Press  Tours)    

2.2 การจัดกิจกรรมพิเศษ  ไดแก  การจัดงานวันครบรอบปหรืองานเลี้ยง 
ฉลองประจําปของหนวยงานภายใน (Anniversary or Celebrations)  การจัดทัศนศึกษา/การดูงาน
ของผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวหรือ  Familiarization Trip : FAM  Trip  การจัดนิทรรศการหรือ
งานแสดงตางๆ (Exhibits/Display)   

2.3 การจัดทําเอกสารตางๆเพื่อการเผยแพรและประชาสัมพันธ เชน  แฟมคู 
มือส่ือมวลชน (Press Kit) จดหมายขาว(News Letters)  วารสารภายใน (In-house Magazine)  
         3. การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการชักจูงใจใหกลุมเปา
หมายเกิดการซื้อสินคาหรือบริการในระยะเวลาที่ตองการและเปนการเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจ  การ
สงเสริมการขายสามารถจําแนกออกเปน 3 ประเภท คือ 

3.1  การสงเสริมการขายสูผูบริโภค  (Consumer Promotion)  เชน  การแจก 
คูปองการแจกของแถม  การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ  และการลดราคา  เปนตน 
  3.2  การสงเสริมการขายสูคนกลาง  (Trade Promotion)   เชน  การมอบ
สวนลด  ใหคานายหนา (Commission) การมอบโบนัส  รายการนําเที่ยวเพื่อเปนรางวัล เปนตน 
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  3.3 การสงเสริมการขายสูพนักงานขาย  (Sales-force Promotion)  เชน  การ
ใหคานายหนา  การมอบโบนัส  การเลื่อนตําแหนง   การใหรางวัลไปทองเที่ยวตางประเทศ มอบ
รางวัลพิเศษอื่นๆ  เปนตน 
         4.  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  Selling)   หมายถึง  การนําเสนอและขายสิน 
คาโดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 
         5.  การตลาดทางตรง  (Direct  marketing)   หมายถึง  การตลาดที่ใชเครื่องมือการสื่อ
สารกับกลุมเปาหมายเฉพาะโดยตรง   เชน  การสงจดหมายหรือเอกสารแนะนําสินคา (Direct  Mail) 
         6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special  Event)  หมายถึง   การจัดกิจกรรมเนื่องในโอกาส
พิเศษตางๆ  เชน  วันสําคัญทางศาสนา   วันครบรอบปของการกอตั้งบริษัท   การจัดการประกวด
เรียงความ  การเฉลิมฉลองตามเทศกาล  เปนตน 
         7. การจัดแสดงสินคา  (Display)   หมายถึง   การจัดตัวอยางสินคาใหลูกคาไปชม
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
         8. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  (Merchandising)    หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑที่
สามารถสื่อสารเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคากับกลุมเปาหมายได   เชน  โลโกตราสินคา  คําขวัญ   
รูปราง  รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ    รวมทั้งของที่ระลึกหรือของขวัญที่บริษัทผลิตขึ้นเพื่อแจก
จายใหลูกคาหรือกลุมเปาหมาย  เชน   ของขวัญเทศกาลปใหม   ของแถม   ของแจกเพื่อแนะนําสิน
คาหรือของใชตางๆ ที่สามารถเตือนใหกลุมเปาหมายระลึกถึงสินคาไดเปนตน   
         9. การใหลิขสิทธิ์  (Licensing)     หมายถึง  การขายลิขสิทธิ์ใหกับผูอ่ืนไปทําสินคาขาย
ซ่ึงตางกับการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  (Merchandising)  ซ่ึงบริษัทเปนผูผลิตแจกหรือแถมแตการให
ลิขสิทธิ์นั้นเปนการใหผูอ่ืนผลิต  และผลิตสินคาอ่ืนๆเพื่อขาย  ซ่ึงโดยทั่วไปจะเปนของที่ระลึกโดย
มีตราสินคาปรากฎอยูที่สินคาหรือหีบหอดวย 
         10.  ส่ือเคลื่อนที่  (Transit  Media)     หมายถึง  การใชยานพาหนะ  เชน  รถขนสินคา  
รถเข็น  เปนสื่อในการแสดงตราสินคาหรือสารอื่นๆ   
         11.  การใชปาย  (Signage)   หมายถึง  การใชปายตางๆ  เชน  ปายบอกทาง  ปายผา
แขวนตามรานคาเพื่อส่ือตราสินคา 
         12.  การสัมมนา   (Seminar)    หมายถึง   การจัดสัมมนาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ
อันเกี่ยวกับตราสินคาหรือสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทหรือตราสินคาได 
         13.  การบรรจุภัณฑ  (Packaging)   หมายถึง  การออกแบบหีบหอที่เปนสื่อสามารถให
คุณคาและสาระของตัวสินคาได 
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         14.  การใชพนักงาน  (Employee)    หมายถึง    การจัดการที่ดีเกี่ยวกับพนักงานทําให
พนักงานมีความจงรักภักดีตอบริษัทและสงเสริมใหบริษัทเจริญกาวหนาไดไปไหนจะพูดถึงบริษัท
หรือสินคาของบริษัทในทางที่ดี   พนักงานทุกคนเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด 
       15.  การใหบริการ  (Services)   หมายถึง  การใหบริการตางๆของบริษัทที่จะทําใหลูก
คาประทับใจการใหบริการนี้รวมถึงพนักงานตอนรับ   พนักงานรักษาความปลอดภัย   พนักงานรับ
โทรศัพท  พนักงานสงของ  ฝายซอม   ฝายติดตั้ง  เปนตน 
         16.   การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา  (Exhibition)  หมายถึง  การจัดงานเพื่อ
ใหลูกคาไดเห็นสินคาและบางครั้งก็พบกับผูผลิตสินคาตางๆ   ทําใหบริษัทไดมีโอกาสพูดคุยและ
เรียนรูลูกคา  ในขณะที่ลูกคาก็สามารถเรียนรูและศึกษารายละเอียดของสินคาได   การพบปะ
ระหวางผูขายและผูซ้ือนั้นทําใหเกิดธุรกิจการซื้อขายได 
         17.  การจัดทําคูมือ  (Manual)  หมายถึง  การจัดพิมพเอกสารแนะนํารายละเอียดตางๆ
ของสินคา   พรอมทั้งวิธีใชและการเก็บรักษาสินคา   ทําใหลูกคามีความรูในการใชสินคาและใชสิน
คาไดถูกตองเต็มประสิทธิภาพของสินคา 
         18.  การฝกอบรม  (Training)   หมายถึง   การจัดการแนะนําและใหความรูเกี่ยวตัวสิน
คาและการใชสินคา   รวมทั้งการซอมบํารุง   
         19.  การสาธิต  (Demonstration)   หมายถึง  การสาธิตการใชสินคาเพื่อใหลูกคาเห็น
กระบวนการและวิธีการใชประกอบการตัดสินใจ 
         20.  การจัดโชวรูม  (Showroom)    หมายถึง การแสดงของสินคาเพื่อใหลูกคาไดเห็น
รายละเอียดและรูปแบบตางๆของสินคา4 
         21.  เครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส   (Internet)     หมายถึง การสรางเว็บไซตที่
กลุมเปาหมายสามารถเปดหาขอมูลรายละเอียด รวมทั้งติดตอสอบถามเพิ่มเติมและสั่งซ้ือสินคาได  
ในการดําเนินธุรกิจการทองเที่ยว  ผูประกอบการตองอาศัยส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการจัดทําเว็บไซตเพื่อ
แนะนําบริษัทและจําหนายผลิตภัณฑการทองเที่ยวผานระบบอินเตอรเน็ตรวมทั้งมีระบบการจอง
ผลิตภัณฑแบบออนไลน (Online Reservation)  และรับชําระเงินไดทันที  (Real Time Payment)  
รวมถึงการใหบริการอื่นๆ เชน  การสอบถามขอมูล  การใหขอมูล  การติดตามผล  การบริการอื่นๆที่
เชื่อมตอระบบอินเตอรเน็ตหรือระบบที่เชื่อมตอเขาสูระบบการทํางานของแตละองคกร  ทั้งนี้เพื่อให
บริการลูกคาไดอยางกวางขวาง  มีประสิทธิภาพ  สะดวกรวดเร็ว  ประหยัดเวลาและคาใชจายตางๆ  
ที่เรียกวา  การทองเที่ยวพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  (E-Tourism / Electronic Commerce in Tourism)4 
                                                 
 

4 เกรียงศักดิ์  หัสนิธิ.  สื่อการทองเท่ียวทางอิเล็กทรอนิกส :  บทบาทตอการทองเท่ียวไทยนับจากป 2000.     
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อยางไรก็ตามวิธีการสื่อสารตราสินคาหรือกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดสามารถทํา
ไดมากมาย  ซ่ึงอาจมีวิธีการอื่นๆที่ไมไดรวบรวมไว   ซ่ึงผูที่ทําการสื่อสารการตลาดสามารถคิดริเร่ิม
สรางสรรคไดเองตามสถานการณ  โอกาส  และความเหมาะสมดังที่ไดกลาวมาแลว  
         การสื่อสารการตลาดเปนเสมือนการเชื่อมโยงธุรกิจกับผูบริโภคที่มีอยูอยางกระจัด
กระจายทั่วไปในตลาดใหมีความเขาใจซึ่งกันและกัน  ถึงความเคลื่อนไหวของแตละฝายไดตามที่
ตองการ  เชน ผูผลิตควรรูวาควรผลิตสินคาอะไร  มีคุณสมบัติอยางไรจึงจะตรงตามความตองการ
ของผูบริโภค  ผูบริโภครูวาเวลานี้มีสินคาใดออกจําหนาย  สินคามีคุณสมบัติอยางไรบาง  หากตัด
สินใจซื้อจะซื้อไดที่ใด  ราคาจําหนาย  บริการหลังการขายเปนอยางไร เปนตน    
 
ประสิทธิผลของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
         กระบวนการสื่อสารการตลาดเปนองคประกอบที่สําคัญของการวางแผนกลยุทธส่ือสาร
การตลาด  ผูสงสารหรือนักสื่อสารการตลาดจะตองกําหนดผูรับสารกลุมปาหมายที่ตองการจะทํา
การสื่อสาร  และวัตถุประสงคในการสื่อสารหรือการกําหนดรูปแบบการตอบสนอง (Response)  ที่
ผูสงสารตองการจากผูรับสาร  โดยผูสงสาร (ททท.) ตัดสินใจเลือกขาวสาร  ส่ือหรือชองทางการสื่อ
สาร  และการปอนกลับ (Feedback)  ที่ผูสงสารสามารถประเมินการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอ
ขาวสารนั้น  ในการศึกษานี้ไดใหความสําคัญกับการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอการสื่อสารการ
ตลาดของโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 ของททท. 
         การตอบสนองของผูรับสาร (นักทองเที่ยว) อันเปนผลกระทบจากการสื่อสารการตลาด  
โดยทั่วไปทางการตลาด  ปฎิกิริยาตอบสนองที่ผูสงขาวสารตองการ คือ  พฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase)  หรือพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยว  รวมถึงการเขารวมกิจกรรรมการทองเที่ยวที่จัด
ขึ้นในโครงการ ซ่ึงเปนขั้นตอนสุดทายของวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด  อยางไรก็ตามในทาง
ปฏิบัติอาจจะตองใชระยะเวลายาวนาน  ในกรณีผูสงสารตองการทราบวาผูรับสารอยูในขั้นตอนใด
กอนที่จะเกิดพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ  เชน พฤติกรรมการทองเที่ยวในโครงการสัมผัสจริงเมือง
ไทย Unseen Thailand 2  เพื่อที่ผูสงสารจะผลักดันใหเปลี่ยนแปลงไปสูขั้นตอนที่สูงซ่ึงการสื่อสาร
การตลาดเขามามีบทบาทในการกระตุนหรือจูงใจใหผูรับสารตอบสนองตอขาวสารที่สงไปในระดับ
ขั้นตางๆ ตามแนวคิดของ Robert Y. Lavidge and Gary A. Steiner ซ่ึงไดเสนอแบบจําลองลําดับขั้น
ของผลกระทบ (Hierarchy  of  Effect Model)   ในการอธิบายถึงผลกระทบของการสื่อสารตาม
ระดับขั้นตางๆ   7  ขั้นดวยกันคือ6 
                                                                                                                                            
หนา 54-58. 
        6  Robert  J. Lavidge and Gary A. Steiner .  Integrated Marketing Communications . p.109. 

DPU



 
 
   

 
 
  28
 
  
 
         1. การไมรับรู (Unawareness)  หมายถึง  การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย
ยังไมรับรูถึงสินคา   บริการ  และกิจกรรมทองเที่ยวที่จัดขึ้นนั้นมีอยูในตลาดโดยทั่วไป 
         2. การรับรู  (Awareness)  หมายถึง การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวรับรู  รับทราบวามี
การจัดโครงการรณรงคการทองเที่ยว  มีแหลงทองเที่ยวหรือกิจกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้นอยูใน
ความรูสึกนึกคิด 
         3.  ความรู   (Knowledge) หมายถึง  การที่ผูรับสารหรือนักทองเที่ยวมีความรูขอมูลเกี่ยว
กับโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2  สถานที่ทองเที่ยว หรือรายละเอียดกิจกรรม
ทองเที่ยวนั้นๆ  วาจัดขึ้นที่ใด  เวลาใด  
         4.  ความชอบ (Liking)  หมายถึง  การที่ผูรับสารมีความรูสึกชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอ
โครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2    สถานที่และกิจกรรมทองเที่ยวตางๆหลังจากที่
ไดรับทราบขอมูลขาวสารและเกิดความรู 
         5.  ความชอบมากกวา (Preference)   หมายถึง  การที่นักทองเที่ยวมีความรูสึกชอบหรือ
มีทัศนคติที่ดีส่ังสมเพิ่มขึ้นตอโครงการรณรงค   บริการ  สถานที่ทองเที่ยว  กิจกรรมทองเที่ยวจน
เกิดเปนความชอบมากกวาสินคาหรือกิจกรรมประเภทอื่นๆของนักทองเที่ยว 
         6.   ความเชื่อมั่น  (Conviction)   หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความตองการที่จะซื้อ  เกิด
ความเชื่อมั่นที่จะนําไปสูการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้น  หรือเขาไปมีสวน
รวมในกิจกรรมการทองเที่ยวนั้น 
         7. การซื้อ (Purchase)   หมายถึง  การที่นักทองเที่ยวซ้ือผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว  
หรือทองเที่ยวในสถานที่นั้นๆ   รวมถึงการเขารวมในกิจกรรมการทองเที่ยวที่จัดขึ้น 
         ดังนั้นผลกระทบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนั้น  ผูสง
สารมักจะคาดหวังไวเปนลําดับแรกเสมอ  เนื่องจากเปนสะทอนโดยตรงของยอดขายที่เพิ่มขึ้นอัน
เนื่องมาจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่กระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑมากขึ้น  แตในบางครั้งผู
สงสารไมไดคํานึงถึงขั้นตอนกอนที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาใดนั้น   ผูผลิตสารจะ
ตองทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู   หรือเกิดความชอบพอในตราสินคานั้นเสียกอน  อยางไรก็ตามใน
การดําเนินแผนการสื่อสารการตลาดในแตละครั้ง    ผลกระทบทางการสื่อสารอาจไมสามารถสงผล
กระทบตอูบริโภคเฉพาะดานความคิด  ความรู  ความรูสึก  หรือผลตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง
เทานั้น  แตประสิทธิผลของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะมีผลกระทบตอผูบริโภคทั้ง 3 ขั้นตอน
อยางตอเนื่องกันเปนลําดับขั้น 
         ทฤษฏีนี้นํามาใชอธิบายภาพรวมของการสื่อสารการตลาดที่  ททท. ไดทําในโครงการ
สัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2   และผูวิจัยสามารถนํามาใชวิเคราะหการดําเนิน การสื่อ
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สารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย  Unseen  Thailand  2  อยางไร  เพื่อนํามาเปนแนวทาง
ในการสัมภาษณกลุม (Focus Group  Interview)  เกี่ยวกับเรื่องกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยววัยทํางานอยางเปนระบบตอไป   กลาวคือ  ททท. 
เปนหนวยงานที่ดูแลรับชอบการดําเนินงานดานการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย  ดังนั้น  
การดําเนินงานในลักษณะดังกลาวจึงมุงเนนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการและตัดสินใจมาเดิน
ทางทองเที่ยวในประเทศไทย  ซ่ึงการดําเนินการดังกลาวจะประสบผลสําเร็จไดก็ตองอาศัยการสื่อ
สารการตลาดเชิงบูรณาการ  หรือการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบโดยมีกลวิธีการใชเครื่องมือส่ือ
สารการตลาดในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว  คือ  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  
การสงเสริมการขาย ฯลฯ  สําหรับการสื่อสารการตลาดโครงการสัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  
Thailand 2    ททท. ไดมีการจัดทําส่ือประเภทตางๆ หลายรูปแบบโดยผานทั้งส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะ
กิจและสื่อบุคคล เพื่อใหนักทองเที่ยวภายในประเทศเกิดการเรียนรู  เกิดความสนใจ  และตองการที่
จะเดินทางทองเที่ยวจนกระทั่งเกิดการตัดสินใจไปทองเที่ยวในที่สุด  นอกจากนี้ททท. มีการ
ประยุกตใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงานขาย  การตลาดทางตรง  โดยพิจารณาวาผูรับสารหรือนักทองเที่ยวมีพฤติ
กรรมการเปดรับขาวสารอยางไร  ผานชองทางใดและสิ่งตางๆทั้งหมดนี้มีความสัมพันธกันหรือไม  
ซ่ึงขอมูลดังกลาวสามารถนําไปใช เพื่อนํามาเปนแนวทางในการสัมภาษณกลุม (Focus Group  
Interview)  เกี่ยวกับเรื่องกลวิธีการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนัก
ทองเที่ยววัยทํางานอยางเปนระบบตอไป 
 
2.4  ทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา  (Advertising) 
  
         การโฆษณาเปนกระบวนการทางดานการสงเสริมการตลาด  เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมี
ความตองการซื้อสินคาหรือบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลจากการสมมติในการจูงใจให
เกิดความชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการ  ซ่ึงการโฆษณาจะมีคาใชจายในการซื้อส่ือ  ซ้ือเวลา  ซ้ือ
พื้นที่เพื่อการเผยแพรและระบุองคกรที่ทําการโฆษณาอยางชัดเจน 
         สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาหรือ  American  Marketing  Association    ไดให
ความหมายของการโฆษณาไววา   การโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอแบบสวนตัว โดยตองจาย
เงินและเปนการสงเสริมการเผยแพรความคิดเห็นของสินคาหรือบริการโดยผูสนับสนุนระบุไว 
         ดังนั้น   การโฆษณาจึงจัดเปนกิจกรรมประเภทหนึ่งทางดานการตลาดและมีความ
สําคัญเปนอยางมากในการประกอบธุรกิจประเภทตางๆ   การโฆษณาถือไดวาเปนการสื่อสารการ
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ตลาดเชนกัน    ซ่ึงกระบวนการสื่อสารการตลาดจะเริ่มจากแหลงขอมูล  (Source)  ซ่ึงเปนการใส
รหัส (Encoded)  ใหกับสาร  (Message)    โดยผูรับสาร   (Receiver)  ตอบกลับมาเปนผลตอบรับ 
(Feedback) สูผูสงสารหรือแหลงขอมูล 
วัตถุประสงคการวางแผนการโฆษณา 
         สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2531 : 87)   ไดใหคําอธิบายไววา  บทบาทของการโฆษณาทาง
การสื่อสารการตลาดสามารถพิจารณาไดหลายประเด็นตามวัตถุประสงคในการวางแผนการรณรงค
โฆษณาไดดังนี้ 
         1.   การโฆษณาเพื่อใหขาวสาร 
         2.   การโฆษณาเพื่อใหความบันเทิง 

3. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ 
4. การโฆษณาเพื่อเตือนความจํา 
5. การโฆษณาเพื่อสรางความมั่นใจ 
6. การโฆษณาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่นๆของบริษัท    

ประเภทการโฆษณา 
          เสรี  วงษมณฑา (2540 :  8-9)   ไดมีการจัดประเภทของการโฆษณา  โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
         1. การโฆษณาตามกลุมเปาหมาย  สามารถแบงได  7 ประเภท คือ 
                  1.1  การโฆษณาตราสินคาหรือยี่หอ  (Brand Advertising)   เปนการ
โฆษณาที่มุงสรางความสําเร็จตอตราสินคา    ซ่ึงภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้มักใชส่ือโทรทัศนให
การเผยแพรขาวสารมากถึง  90%   เพื่อใหผูบริโภคทราบวาสินคามีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน
อยางไร 
  1.2   การโฆษณากับรานคา  (Trade  Advertising)   เปนการโฆษณาที่ส่ือ
สารกับตัวแทนจําหนาย   เชน  ธนบุรีประกอบรถยนตโฆษณาเพื่อตองการแจงใหกับตัวแทน
จําหนายทราบถึงตัวองคกรวาเปนอยางไร   เพื่อใหรานคาหรือตัวแทนจําหนายนําสินคาของบริษัท
มาจําหนาย    เพราะถาหากรานคาหรือผูแทนจําหนายไมยอมรับสินคาของบริษัท   บริษัทจะไม
สามารถจําหนายสินคาหรือบริการได  แมวาจะมีการออกโฆษณาเนนตราสินคาแลวก็ตาม  เมื่อผู
บริโภคตองการซื้อสินคาในตราสินคาที่เห็นจากโฆษณาแลวแตรานคาไมมีการวางจําหนายสินคาที่
บริโภคตองการ     ผูบริโภคก็ไมสามารถซื้อสินคาได  ดังนั้นตองมีการทําโฆษณากับรานคาควบคู
กันไปดวย 

1.3 การโฆษณาเพื่อการคาปลีก  (Retail  Advertising)    เปนการโฆษณาที่ 
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ไมมุงตราสินคาแตเนนจุดเดนใหกับสถานที่การจําหนายสินคา  เพื่อใหผูบริโภคทราบถึงสถานที่
จําหนายโดยตรงของสินคาที่ตองการซื้อ 

1.4   การโฆษณาสูบุคคลผูเปนมืออาชีพ    (Professional   Advertising)     
เปนการโฆษณาสินคาที่มุงเนนกลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ  ซ่ึงโฆษณาประเภทนี้เหมาะสมกับสินคา
ที่ผูบริโภคตองรับฟงความคิดเห็นจากบุคคลที่มีความชํานาญเปนพิเศษ 
  1.5   การโฆษณาองคกรหรือบริษัท  (Corporate Advertising)   เปนโฆษณา
ที่ไมมุงเนนการจําหนายสินคา  แตตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท  ซ่ึงการทําโฆษณา
บริษัทชวยทําใหสามารถจําหนายสินคาไดและเมื่อผูบริโภครูจักหรือช่ืนชอบในตัวบริษัทก็เสมือน
กับเปนการชวยทําโฆษณาสินคาใหกับบริษัทหรือองคกรดวย 
         ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2539 : 165)   ไดจัดประเภทของการโฆษณาตามสื่อ 
(Classification  by  medium)ที่ใชในการโฆษณาดังนี้ 
         1. การโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  (Electronics   Advertising)     
                  1.1  การโฆษณาทางโทรทัศน  (Television   Advertising)     
                  1.2  การโฆษณาทางวิทยุ  (Radio   Advertising)     
         2. การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  (Print   Advertising)     
                  2.1 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  (Newspaper   Advertising)     
                  2.2  การโฆษณาทางนิตยสาร  (Magazine   Advertising)     

3. การโฆษณานอกสถานที่หรือปายโฆษณาและสื่อเคลื่อนที่  (Out-of-home  
Advertising)     
                  3.1  การโฆษณาโดยปายโฆษณา  (Outdoor Advertising)     
                  3.2  การโฆษณาเคลื่อนที่  (Transit Advertising)     
         4. การโฆษณาโดยใชจดหมายตรง  (Direct  mail Advertising)     
         5. การโฆษณาโดยใชสมุดโทรศัพท  (Directories Advertising)     
         6. การโฆษณาโดยการจัดแสดงสินคา  (Display Advertising)     
         7. ส่ืออ่ืนๆ   (Other Medias)   เชน   โรงภาพยนตร  วีดีโอเทป ฯลฯ 
         เสรี  วงษมณฑา  (2540 : 21-24)  ไดจัดประเภทการโฆษณาโดยแบงโฆษณาตามวาระ
หนาที่ถือเปนการแบงสินคาประเภทเดียวกัน   กลุมเปาหมายเดียวกันแตโฆษณาตางวาระกัน   
สามารถแบงได 8 ประเภท  โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
         1 .การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  (Thematic  Advertising)   เปนโฆษณาที่บง
บอกถึงสารของสินคาวาประเด็นสําคัญของสินคา  (แกนสาร) คืออะไร   เปนการสรางความแตกตาง
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ใหกับสินคาอยางชัดเจนและเปนการบอกตําแหนงครองใจ (Positioning)  ของสินคาดวย ดังนั้นถา
นําการโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคาไปเปรียบเทียบการโฆษณาตราสินคา  (Brand Advertising)   
มักจะเปนตัวเดียวกันเพราะบอกหนาที่เหมือนกัน 
                   2. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนติดตาม  (Teaser   Advertising)  เปนการโฆษณาที่ไมมี
ความสมบูรณในตัวเอง  สรางความแปลกใจทําใหเกิดความสงสัยอยากติดตามการโฆษณาประเภท
นี้เหมาะกับชวงเวลาที่ตลาดมีการแขงขันสูง   การโฆษณาประเภทนี้ไมไดรับความนิยมจากเจาของ
สินคา  เนื่องจากสิ้นเปลืองคาใชจายสูง   แตเปนการโฆษณาที่มีผลดีมากเพราะถามีสินคาหลายยี่หอ
อยูในตลาดกอนแลวการออกสินคาใหมไปทันทีโดยไมทําการโฆษณายั่วยวน    การโฆษณาของ
บริษัทอาจจะไมไดรับความสนใจและผูบริโภคอาจจําโฆษณาไมได 
         3. การโฆษณาเชิงกลยุทธ  (Strategic  Advertising)   เปนการโฆษณาที่ทําออกมาเพื่อ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคโดยเนื้อหาสาระที่ตองการโฆษณาไมควรจะนําไปปนกับการ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา  ซ่ึงจะทําใหการโฆษณาของบริษัทไมชัดเจนจําเปนตองแยกออก
มาใหชัดเจน การโฆษณาประเภทนี้มักใชกับสินคาที่มีปญหาวามีของปลอมหรือลอกเลียนแบบ  ทํา
ใหลูกคาเกิดความสับสน 
         4.  การโฆษณาเชิงยุทธวิธีหรือกลวิธี  (Tactical  Advertising)   เปนการโฆษณาเพื่อตอบ
สนองหรือเสริมกลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้นซึ่งอาจมีปญหาหรืออุปสรรคทางการตลาดจึง
ตองแกปญหาบางประการและฉวยโอกาสที่มีอยู   การโฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาที่สะทอนยุทธ
วิธีทางการตลาดของบริษัท   เชน  การออกสินคารุนใหม  ขนาดใหญ เพราะเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับ
ยุทธวิธีทางการตลาดของสินคา   การโฆษณาเชิงกลยุทธเปนการโฆษณาที่บริษัทมีสวนดีของสินคา
อยูแตเปนสวนเกินจากตัวแกนสารของสินคาที่ไมสามารถตัดออกได  จะนําไปเนื้อหาไปรวมกับ
แกนสารของสินคาไมได   
         5. การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว   (Schematic  Advertising)    เปนโฆษณา
ที่ใชเพื่อแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะและใชช่ัวคราว เชน   การเปดตัวสินคาใหมหรือการ
โฆษณาในชวงเทศกาลตางๆ 
         6. การโฆษณาเพื่อการสงเสริมการขาย   (Promotional  Advertising)  เปนโฆษณาที่
เกี่ยวกับการสงเสริมการขายโดยตรง  (Sales Promotion)   เชน  การโฆษณาที่มีของสมนาคุณ  การ
ลดราคาสินคาและการชิงโชคเปนตน 
         7.  การโฆษณาแยกยอยประเภท  (Classified Advertising)    เปนการโฆษณาในพื้นที่ที่
แยกยอยไว  ซ่ึงเปนโฆษณายอยๆตามหนาหนังสือและนิตยสาร 
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         8.  การโฆษณาเพื่อผูบริโภคเปนลูกคาอยูแลว   (Patronage Advertising)  เปนการ
โฆษณาเพื่อแจงขาวสาร (Informative Advertising)    หรือการโฆษณาเพื่อประกาศ (Announcement 
Advertising)     เพื่อแจงใหลูกคาทราบถึงเรื่องที่สําคัญเกี่ยวกับบริษัทหรือสินคา  เชน   การโฆษณา
เพื่อแจงการเปลี่ยนชื่อของสินคา 
         สารโฆษณา(Advertising  Message)    เปนองคประกอบหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร
การโฆษณา  ในการถายทอดแนวคิด  ภาพลักษณและอ่ืนๆ   ของตัวสินคาหรือบริการไปสูบริโภค
โดยใชสัญลักษณตางๆ  ที่จะเปนตัวแทนความคิดนั้นๆ  เพื่อสรางความเขาใจและแรงจูงใจใหผู
บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ   
         ความหมายของสารโฆษณา  หมายถึง    ถอยคําหรือเร่ืองราวทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผู
ผลิตส่ิงโฆษณาถายทอดในการโฆษณางานชิ้นหนึ่งๆ  ไปยังผูรับสารที่เปนประชาชนเปาหมาย  เพื่อ
กระตุนใหเกิดความสนใจใครรูเร่ืองราวของสินคานั้นๆ  ไมวาจะเปนตัวอักษรหรือไมเปนตัวอักษรก็
ตาม 
         ดังนั้นภาษาที่ใชในการโฆษณาจึงมุงโนมนาวใจผูฟงคลอยตามและเกิดการกระทําตาม
ที่ผูผลิตงานโฆษณามุงหมายไวในเนื้อที่จํากัด  และยังมีลักษณะเฉพาะที่ทําใหแตกตางจากภาษา
ลักษณะอื่นตรงที่  นอกจากจะใหขาวสาร  ส่ือความหมายและสรางความเขาใจแลว  ยังมุงโนมนาว
ใจใหผูรับสารเกิดสารคลอยตาม  เชื่อถือและเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการ  ตลอดจนมี
ทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณของสินคาหรือองคกร  ดังนั้นผูเขียนคําโฆษณา  (Copy  Writer)    จะตอง
ใชความสามารถในการสรางสรรคคําโฆษณานั้นใหมีความสนใจ  สามารถดึงดูดใจผูรับสารซึ่งเปน
กลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจในโฆษณานั้นๆ  ในรูปแบบการนําเสนอหลากหลายวิธี 
 
สวนประกอบของสารโฆษณาทั่วไปประกอบดวยสวนผสมการสรางสรรค  2  สวนคือ 
         วัจนภาษา  (Verbal  Language)   คือ  สัญลักษณที่ใชแทนคําตางๆ ที่ใชในภาษาหนึ่งๆ  
แบงเปน  คําที่สรางความหมายโดยใชการเปลงเสียงในภาษาพูดและใชเปนตัวอักษรในภาษาเขียน 
         อวัจภาษา  (Non-Verbal  Language)   คือ   สัญลักษณที่ใชแทนความหมายโดยไมใช
ลักษณะของคํา  แบงเปนการสรางความหมายที่ใชในการเปลงเสียง  เชน    เสียงหัวเราะ    และใชทา
ทาง  เชน  การสั่นศรีษะ  ในการสรางสรรคโฆษณานั้น  อวัจนภาษามีความสําคัญมากตอการสื่อสาร
ในเวลาและพื้นที่อันจํากัด 
         โดยทั้งสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจภาษาจะมีสวนประกอบยอยในแตละสวนแตกตาง
กันไปตามประเภทของสื่อ   ซ่ึงสามารถอธิบายสวนประกอบของวัจนภาษาและอวัจนภาษาในสวน
ผสมการสรางสรรคส่ือโฆษณาโดยทั่วไปไดดังนี้     
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กลยุทธการสรางสารในงานโฆษณา 
         ในขั้นตอนกอนการสรางสารในงานโฆษณา  จําเปนตองวางจุดประสงคและยุทธวิธีใน
การสรางสรรคงานโฆษณากอน  โดยสวนที่สําคัญที่สุดเริ่มจากแนวความคิดรวบยอด (Concept)  
ซ่ึงควรมีจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว  เรียกวา  Unique Selling  Point (USP)  ซ่ึงมาจากตัวสินคา  
เชน รูปรางลักษณะสินคาหรือความสามารถในการแกปญหาของผูบริโภคดวยสินคาของผูผลิต  เชน 
คุณสมบัติพิเศษของสินคาที่มีตอผูบริโภค    ซ่ึงมีวิธีการสรางสารหลายวิธีดวยกัน    ตามวิธีการนํา
เสนอ  ไดแก 7 
          1.  สารโฆษณาที่มุงใหขอมูลขาวสาร  (Information  Approach)  มุงนําเสนอขอมูลโดย
ตรงเกี่ยวกับสินคาหรือส่ิงที่ตองการโฆษณา 

2. สารโฆษณาที่มุงแสดงความสัมพันธ (Association Approach)   มุงสรางภาพลักษณ 
ใหแกสินคาหรือส่ิงที่ตองการโฆษณาโดยเชื่อมโยงกับสิ่งที่มีช่ือเสียง (Celebrities)  และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต  (Life Style) 

3. สารโฆษณาที่มุงสรางอารมณ  (Emotion Approach)   เนนการเลาเรื่องที่สัมผัสกับ 
อารมณของผูรับสาร 
         นอกจากนี้การนําเสนอการโฆษณา  ยังแบงออกเปนประเภทยอยๆ  ดังนี้ 
         1.  การนําเสนอแบบผูใชนําเสนอ  (Presenter)    เหมาะกับสินคาที่ไมมีความงามโดด
เดนดวยตัวสินคาเอง   ผูเสนอจะพูดเรื่องราวเกี่ยวสินคานั้นๆ  เพื่อสรางความสวยงาม  ความนาสน
ใจใหแกสินคาแทน   ซ่ึงผูนําเสนอตองมีลักษณะดึงดูดใจทั้งรูปรางหนาตาหรือลักษณะอื่นๆ เชน 
                  1.1 การใชโฆษก  (Spokeman)   กรณีคุณไตรภพ  ลิมปพัทธกับผงซัก
ฟอกบรีส  การนําเสนอแบบการใชบุคคลที่ใชสินคาเปนผูรับรองสินคา (Testimonial) เปนที่นิยมกัน
มาก  โดยนําดาราที่มีช่ือเสียง  (Celebrities Testimonial)  หรือคนธรรมดาที่มีความเกี่ยวของกับสิน
คา  (Normal  man  Testimonial)  เชนการใชกลุมแมบานที่ใชผงซักฟอกบรีส เพื่อมาเชิญชวนโดย
ออกมาพูดถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการที่เคยใชมาแลววาดี 
  1.2  ผูนําเสนอที่เปนตัวการตูน  (Mascot)   ที่สรางเฉพาะขึ้น  เชน  ตัว
การตูนคูรในโฆษณาน้ําผลไมคูร 

                                                 
        7 ธีรพันธ  โลหทองคํา.  Strategic  IMC กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร.  หนา 86-88.  
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                  1.3 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิมีความรู  (Authority)    ออกมาแนะนําสิน
คาเพื่อสรางความนาเชื่อถือ  เชน คุณสมพงษ พาณิช  ซ่ึงเปนผูทรงคุณวุฒิในวงการออกแบบมาเปน
ผูนําเสนอเครื่องสุขภัณฑ 
                  1.4  การนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice of Life)    เปนการนําเสนอ
ส่ิงที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง    เปนการสรางความรูสึกรวมกับผูชม  แลวจึงนําเสนอการแกไขปญหา
ดวยสินคา 
                  1.5 การนําเสนอเชิงสัญลักษณ   (Symbolic)   เปนการสรางสัญลักษณเพื่อ
เปนตัวแทนของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเห็นและจดจํา  เชน   การโฆษณาของธนาคารไทยพณิชยที่ใช
ใบโพธิ์ที่มีการแผกิ่งกานสาขาที่แสดงถึงความแข็งแกรง  ความมั่นคงมาเปนสัญลักษณ 
                  1.6 การนําเสนอแบบอุมาอุปไมย  (Analogy)   เปนการนําส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่มี
คุสมบัติคลายคลึงกับสินคามาเปรียบเทียบ เชน  กระดาษชําระมีความนุมนวลเหมือนสําลี 
         นอกจากรูปแบบการนําเสนอแนวความคิดรวบยอดในสารโฆษณาดังกลาว  ยังมีรูป
แบบการนําเสนออื่นๆอีก เชน  การนําเสนอแบบเรื่องราวเกินจริง  (Dramatization)     การนําเสนอ
แบบกอนและหลังใช (Before and After)   การนําเสนอแบบชุดของปญหา  (Vignette  or Series of 
Problem)    การนําเสนอแบบเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา  (Comparative  Advertising)  การนํา
เสนอแบบสาธิต (Demonstration)  การนําเสนอแบบสารคดี  (Documentary)   การนําเสนอแบบฝน
เฟอง  (Fantacy)   การนําเสนอแบบการรองรําทําเตน (Production Number)  เปนตน 

นอกจากนั้นผูเขียนคําโฆษณาตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยในการสรางสรรคในการ
โฆษณา โดยการใชภาษากับกลุมเปาหมายภายใตขอจํากัดของเนื้อที่และเวลาใหผูรับสารจําไดวา  
“อะไรคือส่ิงที่ตองการจะพูดถึง”  เชน  ส่ิงนั้นควรทําหรือไมทํา  และใหผูรับสารเกิดอารมณและ
ความรูสึกคลอยตาม   รูปแบบการนําเสนอแนวความคิดรวบยอดจึงเปนกรอบกําหนดรายละเอียด
ของเรื่องการใชจุดจูงใจและการออกแบบสารโฆษณาดวย  ทั้งสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา
ใหมีความสอดคลองกัน   เชน  การนําเสนอแนวความคิดหรือสาธิต ภาพที่นํามาใชประกอบตอง
เปนภาพที่แสดงการสาธิตการใชสินคา   สวนขอความโฆษณาอาจเปนขอความประเภทที่ใชเหตุผล  
อธิบายอยางตรงไปตรงมา  เพื่อสรางความเขาใจถึงคุณภาพที่ดีกวาของสินคาของผูผลิต และควรใช
จุดจูงใจดวยเหตุผลประกอบ  
 
 
การใชจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 
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         จุดจูงใจ ในงานโฆษณาเกิดขึ้นจากความตองการพื้นฐานของมนุษย  สัญชาติญาณและ
ความรูสึกทั้งหลายในตัวมนุษย  ซ่ึงโฆษณาจะสามารถจูงใจผูบริโภคไดดวยการใชจุดจูงใจที่ตรงกับ
ความตองการหรือตรงกับปญหาที่ผูบริโภคเผชิญอยู 8  มีผูใหความหมายจุดจูงใจมากมาย เชน 
         จุดจูงใจ คือ ส่ิงที่ทําใหสินคาในงานโฆษณานั้นๆ นาสนใจตอผูบริโภค  (Well,Burnett 
และ Moriaty, 1995) 
         จุดจูงใจ คือ  เครื่องมือที่โฆษณาใชชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามที่นัก
โฆษณาตองการ  (Weilbacher,1984) 
         จุดจูงใจ คือ แนวทางในการที่ใชเรียกรองความสนใจของผูบริโภคและมีอิทธิพลตอ
ความรูสึกของผูบริโภคที่จะเกิดกับสินคาหรือบริการ  จึงเปรียบเสมือนส่ิงที่ผลักดันผูบริโภค หรือ
ส่ิงที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคและกระตุนความสนใจของผูบริโภค (Belth,1995) 
         สรุปไดวา  จุดจูงใจ หมายถึง  กลวิธีที่ทําใหเนื้อหาสารมีความนาสนใจและสามารถชัก
จูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตองการจากสารโฆษณา  หากผูสงสารสื่อความหมายโดยใชจุดจูง
ใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงกับกรอบอางอิงของตนเอง 
         จุดจูงใจในงานโฆษณาจะเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดสวนประกอบทุกสวนของงาน
โฆษณา  จึงตองแสดงอยางชัดเจนวานําเสนอดวยจุดจูงใจประเภทใด   โดยพิจารณาจากลักษณะของ
สินคาและผูบริโภค   รวมถึงตองเลือกใหสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาที่ใชดวย  เชน  ถาใชกลยุทธ
โฆษณาที่ใชเหตุผล  ควรใชจุดจูงใจดานเหตุผลดวยเชนกัน 
ประเภทของจุดจูงใจ    แบงเปน 2  ประเภทใหญ ๆ  คือ 
         1.  จุดจูงใจดานเหตุผล  (Rational Appeal)  เปนจุดจูงใจที่มักใชเหตุผล เชน ความ
ประหยัด  คุณภาพ  ซ่ึงนํามาจากลักษณะและประโยชนที่จะไดจากการใชสินคา   สาระในสาร
โฆษณาจึงประกอบดวยเหตุผลที่ผูบริโภคควรซื้อสินคา  และสรางความมั่นใจตอประโยชนที่ไดรับ
ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือแกปญหาได 
         2. จุดจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) เปนจุดจูงใจที่สรางความสนใจในการตัด
สินใจซื้อ  ซ่ึงเกิดจากอารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคา  มากกวาพิจารณาจากลักษณะ
ภายนอกของสินคา  จุดจูงใจประเภทนี้จึงตองมีความสัมพันธกับความตองการทางสังคมและจิต
วิทยา  และกอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือการจดจําไดดีกวา สําหรับอารมณและความรูสึกที่
นํามาใชในงานโฆษณา ไดแก  ความกลัว  ความรัก  เปนตน  จุดจูงใจดานอารมณเปนกลวิธีที่นิยม
มาก  และการนําแนวความคิดทางการสื่อสารผสมผสานกับจิตวิทยาในการนําเสนอสารที่สรางแรง

                                                 
        8 พรทิพย  สัมปตตะวนิช.  แรงจูงใจกับการโฆษณา.  หนา 130.  
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จูงใจสามารถทําไดหลายวิธี เชน การใชภาษาที่กอใหเกิดอารมณและเห็นภาพคลอยตาม  การเชื่อม
โยงความคิดใหมกับความคิดเดิมที่กลุมเปาหมายมีอยู  การเชื่อมโยงความคิดผานอวัจนภาษาที่เรา
อารมณ   เชน   การใชภาพธงชาติแสดงความเปนชาติ  และความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
สรุปจุดจูงใจดานอารมณที่ใชในงานโฆษณา9 
         1.จุดจูงใจดานความกลัว/กําลังใจ (Fear/Anxiety Appeal)  เปนจุดจูงใจที่นิยมใชกันมาก
กับสินคาหลายประเภทและมีประสิทธิภาพในปจจุบัน   เนื่องจากคนกลัวการไมยอมรับจากสังคม
มากขึ้น การใชความกลัวในระดับพอเหมาะนี้ถูกสรางในงานโฆษณาโดยแสดงผลเชิงลบในสถาน
การณที่ไมพึงประสงค  กอใหเกิดความกลัวในลักษณะตางๆ  แบงเปน 2 แนวทาง คือ จะเปน
อันตรายแกรางกาย  และการไมไดรับการยอมรับจากสังคม  แตสถานการณเหลานั้นจะหมดไปเมื่อ
ใชสินคาที่โฆษณา  การเสนอผลดานลบที่เกี่ยวกับกลุมเปาหมายโดยใชระดับความกลัวตางๆ  ใน
การโนมใจซึ่งขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของผูสงสาร  ความสําคัญของเนื้อหาที่มีตอผูรับสารหรือตัว
ผูรับสารเอง 
         2.จุดจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeals)  ขอดีของอารมณขันนั้นสามารถสราง
ความสนใจไดดี  สามารถทําใหเกิดความรูสึกเชิงบวกตอสินคาและกระตุนความรูสึกอ่ืนๆ เชน 
ความมีชีวิตชีวา    การผอนคลายความเครียดของตัวสารทําใหผูรับสารผอนคลายเพลิดเพลิน  อยาก
ที่จะเปดรับสารนั้นซ้ํา    ขอดอยของอารมณขัน คือ  ทําใหจดจําเนื้อหาโฆษณาไดนอยเพราะมัวใส
ใจกับอารมณขัน  การทําความเขาใจในสารมีความยากมากขึ้น   และการนําเสนอซ้ําๆทําใหความ
สนใจลดนอยลง 
         3. ใจดานจุดจูงเพศ (Sex Appeals)   ความตองการทางเพศถือเปนความตองการขั้นพื้น
ฐานของมนุษย   ซ่ึงสามารถนํามาเปนจุดจูงใจในการหยุด (Stopping-Power    Role)   เพื่อดึงดูดให
เกิดความสนใจตอการโฆษณาในชวงแรก  และกระตุนใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ  เพิ่มการ
ระลึกได     การเลือกจุดจูงใจประเภทนี้ตองใชในปริมาณที่เหมาะสม  สอดคลองกับผูรับสารและ
สินคา  เพื่อปองกันการตอบสนองดานลบเกิดขึ้น 
         4. จุดจูงใจดานความอบอุน (Warmth  Appeals)  ความอบอุนในงานโฆษณาถือเปน
อารมณออนโยนที่ผูบริโภครับรูผานงานโฆษณาและนําไปเชื่อมโยงกับความสัมพันธในครอบครัว    
สวนมากใช “ความรัก”  ในแงมุมตางๆ เชน  ความรักของบุคคลในครอบครัว  ความรักของหนุม
สาว 

                                                 
        9  พรทิพย  สัมปตตะวนิช.  แรงจูงใจกับการโฆษณา.  หนา 137-142. 
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         5. จุดจูงใจดานความเปนตนเอง  (Ego  Appeals)    เปนการนําเสนอการแสดงความเปน
ตัวเองออกมาหรือเพิ่มเติมบางอยางใหแกผูบริโภคใหเสริมความมั่นใจไดมากขึ้นเมื่อใชสินคา  เชน   
รูปรางหนาตา บุคลิกภาพ  มักใชกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง   เส้ือผา  เปนตน 
         6.จุดจูงใจดานดนตรี  (Music  Appeals)   ใชในงานโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง
และวิทยุโทรทัศน สามารถใชดนตรีซ่ึงเปนอวัจภาษาประกอบลงไปได  เพื่อสรางอารมณ  ความรู
สึก  เกิดการรับรูและสื่อความหมายใหเกิดกับงานโฆษณา 
         7. จุดจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory  Appeals)   ไดแก  ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ
มนุษย คือ รสชาติ (Taste) สัมผัส  (Touch)  การมองเห็น (Vision)  กล่ิน  (Smell)  และการไดยิน  
(Hearing)   ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนี้สามารถเปนจุดจูงใจดานเหตุผลไดขึ้นอยูกับเนื้อหาที่ตองการนํา
เสนอ 
         8. จุดจูงใจโดยใชดารา (Star Appeals)  เปนการเนนไปที่ความนิยมชมชอบของผู
บริโภคที่มีตอรูปลักษณของดารานักแสดง  นักรอง  ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนี้สามารถเปนจุดจูงใจดาน
เหตุผลไดขึ้นอยูกับเนื้อหาที่ตองการนําเสนอที่ใหดารา นักแสดง  ในโฆษณาสื่อสารอะไรออกไป 
         นอกจากนั้นยังมีประเภทจุดจูงใจดานอารมณอ่ืนๆ  ที่นิยมใช ไดแก 
                 -จุดจูงใจโดยใชความโกรธ  (Anger  Appeals)  ใชหลักการสรางความเครียด   
ความขัดของใจใหผูรับสาร  เพื่อจูงใจใหเกิดการกระทําเพื่อลดความขัดของใจนั้น 
                 -จุดจูงใจโดยใหรางวัล  (Reward  as  Appeals)   เปนสารที่ตอบสนองความ 
ตองการของผูรับสาร    โดยเฉพาะอยางยิ่งสารที่เสนอรางวัลหรือส่ิงตอบแทนมาก   ยิ่งสรางความ
สนใจใหแกตัวสารไดมาก 
                -จูงใจจุดโดยใชแรงจูงใจ  (Motivation Appeals)   เปนลักษณะของแรงจูงใจ 
ประเภทที่เกิดจากการเรียนรูเปนประสบการณที่ผานเขามาในชีวิต   เชน  คานิยมของสังคม   ใน
ลักษณะพวกมากลากไป  คือ  อางถึงความนิยมของทุกคนจนถึงสังคมเพื่อใหเกิดความรูสึกคลอย
ตาม    ดังนั้นการโนมนาวใจโดยใชจุดจูงใจจึงตองมีการวิเคราะหผูรับสารเปนอยางดี  เพราะโดย
ปกติมนุษยไมไดถูกกระตุนดวยความตองการหรือแรงจูงใจประเภทใดประเภทหนึ่งเทานั้น   
         ทฤษฎีนี้สามารถนํามาใชในการศึกษาบทบาทและวิธีการโฆษณาที่ททท.ใชในโครงการ 
Unseen  Thailand 2  ซ่ึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการสื่อสารการตลาดเพื่อจูงใจใหนักทองเที่ยวมีความ
ตองการเดินทางไปทองเที่ยว 

 
 
 

DPU



 
 
   

 
 
  39
 
  
 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
         งานวิจัยในประเทศ 
         กันณวัน   อภิรักษนากร  (2544)10   ศึกษาวิจัยเร่ือง “ การสื่อสารการตลาดของ 
ททท.และการตัดสินใจไปทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกทม.”  ผลของการวิจัยพบวาพฤติ
กรรมการเปดรับขาวสารดานทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกทม.  สวนใหญจะเปดรับสื่อ
เกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาไดแกส่ือวิทยุและหนังสือพิมพ
ตามลําดับ  ในสวนของสื่อเฉพาะกิจมีการเปดรับในลําดับนอยและเปดรับสื่อจากเพื่อนในลําดับปาน
กลาง  แตสําหรับการแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจทองเที่ยวเชิงนิเวศพบวา   
เยาวชนแสวงหาขาวสารจากบุคคลที่มีประสบการณเดินทางทองเที่ยว  รองลงมาคือจากททท.  ใน
เร่ืองประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของททท.   ที่มีผลตอการตัดสินใจของเยาวชนไดแก  การ
โฆษณาทางโทรทัศนจะมีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวเชิงนิเวศมากที่สุด  รองมาคือ  การโฆษณา
ทางนิตยสารและสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ  
         งานวิจัยนี้มีประโยชนในการอธิบายเกี่ยวกับเรื่องการศึกษาชองทางการสื่อสารการ
ตลาดที่ใชในวิธีการสื่อสารการตลาดของโครงการ   Unseen Thailand 2  และประสิทธิผลของการ
ส่ือสารการตลาดของ ททท.ที่มีผลตอการตัดสินใจไปทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยว 
         โสภาพร   สุทธิศักดิ์  (2540) 11  ศึกษาวิจัยเร่ือง  “ ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวจ.เพชรบุรี
ของนักทองเที่ยวของไทย”  ผลการวิจัยพบวา   กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวการทอง
เที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีจากสื่อบุคคลเปนอันดับหนึ่ง  รองลงมาคือ ส่ือมวลชนและสื่อเฉพาะกิจ
ตามลําดับ  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับระยะเวลา
ในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว  และไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว  

                                                 
        10  กันณวัน   อภิรักษนากร. (2544).  การสื่อสารการตลาดของททท. และ และการตัดสินใจไปทองเท่ียวเชิง
นิเวศของเยาวชนในเขตกทม. หนา บทคัดยอ. 
        11 โสภาพร  สุทธิศักดิ์.  (2540).  ความสัมพันธระหวางพฤติรรมการเปดรับขาวสารกับการทองเท่ียวกับระยะ
เวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจ.เพชรบุรีของนักทองเท่ียวของไทย.    หนา  บทคัดยอ. 
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         งานวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวโครงการ Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         วิลาวัณย  เร่ืองปฏิกรณ (2546) 12 ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดกับความรู      ทัศนคติ        และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยใน
โครงการไทยเที่ยวไทย”  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับสื่อโทรทัศนมากที่
สุด  รองมาคือ  หนังสือพิมพ และวิทยุ  ในขณะที่ส่ือประเภทอื่นๆมีการเปดรับคอนขางนอย    
สําหรับลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการ
ตลาดโครงการไทยเที่ยวไทยกลาวคือ   กลุมตัวอยางที่มีอายุ  อาชีพ  รายไดและพฤติกรรมการทอง
เที่ยวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดโครงการไทยเที่ยวไทยแตก
ตางกัน 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย 13 (2539)   ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การเปดรับขาวสารการทอง
เที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ”  ผลการวิจัยพบวา   การเปดรับขาวสารดาน
การทองเที่ยวจากนิตยสารดานการทองเที่ยวของตางประเทศบริษัททัวร  ตัวแทนจําหนาย  ตั๋วเครื่อง
บิน  สายการบิน  เพื่อน  บุคคลในครอบครัว  องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศ
ไทยและนิทรรศการเกี่ยวกับดานการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการทอง
เที่ยวตางประเทศ   และการเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเดิน
ทางทองเที่ยวตางประเทศ 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
        ธารินี   กตัญุกานต 14   (2543)      ศึกษาวิจัยเร่ือง      “ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร   
ความรู    ทัศนคติ    และการมีสวนรวม  ในโครงการปทองเที่ยวไทย    2541-2542     (Amazing   
                                                 
        12  วิลาวัณย  เรื่องปฏิกรณ. (2546). ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาด
กับความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเท่ียวไทยในโครงการไทยเที่ยวไทย.  หนา บทคัดยอ.   
        13 สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย. (2539). การเปดรับขาวสารการทองเท่ียวกับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศ.  หนาบทคัดยอ. 
        14 ธารินี   กตัญุกานต. (2544). พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวนรวมในโครง
การปทองเท่ียวไทย  2541-2542  (Amazing  Thailand 1998-1999).  หนา บทคัดยอ. 
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Thailand 1998-1999) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาวิจัยพบวากลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯโดยรวมอยูในระดับปานกลาโดยไดรับขาวสารจาก
การโฆษณาทางโทรทัศน  และจากผานรายการทางสื่อโทรทัศนในระดับสูง     สวนเรื่องความรู
เกี่ยวกับโครงการฯ  พบวากลุมตัวอยางรูวาโครงการนี้อยูภายใตความรับผิดชอบของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  และรูวาตราสัญลักษณรูปดวงตา  แตไมรูวาโครงการปทองเที่ยวไทยคือป 2541-
2542   สวนเรื่องทัศนคติที่มีตอโครงการฯ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโครงการฯในแงบวกดวย
คาเฉลี่ยสูงสุดในเรื่องโครงการนี้เปนหนาที่รับผิดชอบอยางหนึ่งของชาวไทยทุกคน   และเรื่องพฤติ
กรรมการมีสวนรวมในโครงการฯ  พบวากลุมตัวอยางมีการเชิญชวนหรือพาเพื่อนชาวไทยทองเที่ยว
ในประเทศไทยแทนการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศมากที่สุด 
         งานวิจัยนี้มีสวนใหเขาใจพฤติกรรมการเปดรับสื่อการสื่อสารการตลาดของโครงการ 
Unseen Thailand 2  ของนักทองเที่ยว 
         พัชรี   บํารุงรัตนกุล15  (2543)   ศึกษาวิจัยเร่ือง   “ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทอง
เที่ยวไทย  2541-2542  (Amazing  Thailand 1998-1999)” กับพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทอง
เที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร”  ผลการศึกษาพบวา   นักทองเที่ยวมีความรูเกี่ยวกับตราสัญลักษณของ
โครงการฯ  และรับรูเรื่องการเปนเจาบานที่ดี   และพึงพอใจโฆษณาชางมากที่สุด   โดยเขารวมงาน
สัปดาหขามแมน้ําแควมากที่สุด  ในขณะที่สวนใหญไมเคยเขารวมกิจกรรมในโครงการ ฯ    สวน
เร่ืองการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการฯ  จากสื่อเฉพาะกิจ  ส่ือมวลชน   และสื่อบุคคลมีความ
สัมพันธกับการรับรู   ตามลําดับ   โดยส่ือโปสการดมีความสัมพันธมากที่สุด   สวนการเปดรับขาว
สารจากสื่อมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ  และสื่อบุคคลไมมีความสัมพันธกับการรับรูเกี่ยวกับโครงการฯ    
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ  ส่ือมวลชน  และส่ือบุคคล  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
ในการเปดรับขาวสารจากสื่อโดยมีวิทยุมีความสัมพันธมากที่สุด    นอกจากนี้การเขารวมกิจกรรม
ของโครงการฯ  มีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อบุคคล ส่ือมวลชน   ส่ือเฉพาะกิจ  ตามลําดับ   โดย
เจาหนาที่ททท. มีความสัมพันธมากที่สุด    และการเปดรับขาวสารจากทั้งส่ือบุคคล  ส่ือเฉพาะกิจ  
และส่ือมวลชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเที่ยวไทยและมีเพียงเจาหนาที่ททท.    เจาหนาที่
บริษัทนําเที่ยว วิทยุ  เพื่อนบาน เพื่อนที่ทํางาน ญาติ  คนรูจัก   และนิตยสารเทานั้นที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเที่ยวไทย 

                                                 
        15 พัชรี   บํารุงรัตนกุล. (2543).  ประสิทธิผลของสื่อในโครงการปทองเท่ียวไทย  2541-2542  (Amazing  
Thailand 1998-1999).  หนา บทคัดยอ. 
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         งานวิจัยนี้ทําใหเขาใจถึงประสิทธิผลของสื่อที่มีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวโครงการ
สัมผัสจริงเมืองไทย Unseen  Thailand 2 
         สุชาดา  วรรธะมานี 16 (2542)   ศึกษาวิจัยเร่ือง  “การศึกษาความสัมพันธระหวางการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  (Ecotourism)  กับความรู  ทัศนคติ และพฤติ
กรรมการทองเที่ยวของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร”   ผลการศึกษาพบวา   กลุม
ตัวอยางมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อวิทยุมากที่สุด รองลงมา คือ  โทร
ทัศน   หนังสือพิมพ   และนิตยสาร  ตามลําดับ  มีความรูและพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศใน
ระดับปานกลาง และมีทัศนคติเชิงบวกตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ     และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อมวลชนทั้งวิทยุ  โทรทัศน   หนังสือพิมพ   และนิตยสาร  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ   สําหรับความรูเร่ืองการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  แตไมมีความสัมพันธกับพฤติ
กรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ   นอกจากนี้ทัศนคติตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ  มีความสัมพันธในเชิง
บวกกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
         งานวิจัยนี้ทําใหเขาใจถึงการเปดรับขาวสาร  ความรู  และทัศนคติที่มีผลตอพฤติ
กรรมการทองเที่ยวไทย  
  
งานวิจัยตางประเทศ 
         Robert   R. Johnson และ  Donald J. Messmer 17 (1991 : 18-23)      ไดทําการวิจัยเร่ือง    
 “The Effect of  Advertising on  Hierarchical  Stages  in  Vacation   Destination  Choice”   เปน
การศึกษาถึงผลกระทบของการโฆษณาที่มีตอการเลือกสถานที่ทองเที่ยว   ทั้งนี้ไดตั้งขอสมมติฐาน
วา  ตัวเลือกของสถานที่ทองเที่ยวนั้น  ตองใชการตัดสินใจมากกวาตัวเลือกของสินคาที่ซ้ือไดบอย
คร้ัง  โดยอาศัยแนวคิดระดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy  of  effects) เปนฐานสําคัญในการวิจัย
การวิจัยนี้ไดทําการศึกษาผลกระทบของการโฆษณาที่มีผลตอการไปทองเที่ยวที่ Colonial  
Williamsburg  ในรัฐเวอรจีเนียร   ประเทศสหรัฐอเมริกา  ผลของการวิจัยพบวา  การตัดสินใจไป
ทองเที่ยวที่ Colonial  Williamsburg   เกิดจากการตอบสนองของผูรับสาร 2 ขั้นตอน คือ  การแสวง
                                                 
        16  สุชาดา  วรรธะมานี. (2542).  การศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเท่ียวเชิง
นิเวศ  (Ecotourism)  กับความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานคร. หนา บทคัดยอ.   
        17 Robert   R. Johnson และ  Donald J. Messmer. (1981).    The Effect of  Advertising on  Hierarchical  
Stages  in  Vacation   Destination  Choice.   pp. 18-23.   
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หาขอมูลขาวสารเพิ่มเติม  และการเดินทางทองเที่ยวยังสถานที่จริง  ซ่ึงการโฆษณามีอิทธิพลตอผูรับ
สารใน 2 ขั้นตอนนี้ โดยส่ือโฆษณาทั้งหมดมีอิทธิพลตออัตราการแสวงหาขาวสาร  ขณะที่การ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศนสงผลกระทบตอการเดินทางทองเที่ยวซ่ึงเปนอิสระจากอิทธิพลการแสวง
หาขาวสาร กลาวคือ   การโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพและส่ือโทรทัศนมีประสิทธิภาพในการกระตุนให
เกิดการสอบถามขอมูลผานทางโทรศัพท   ขณะที่มีเพียงการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเทานั้นที่มีผล
กระทบตอการเดินทางทองเที่ยวโดยตรง  ซ่ึงการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีผลกระทบตอการเดิน
ทางทองเที่ยวทั้งในแงของผลกระทบภายหลังจากการไดรับส่ือส่ิงพิมพตางๆเพิ่มเติม  และผล
กระทบโดยตรงซึ่งกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวบางคนโดยไม
ตองทําการแสวงหาขอมูลกอน  ส่ิงที่พบจากการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยที่ผานมาและชี้ใหเห็น
ถึงความแตกตางของสื่อนั้นยังคงมีอยูจริง 
         งานวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการอธิบายถึงความแตกตางของสื่อแตละประเภท
ในงานโฆษณาที่มีผลกระทบตอการเดินทางไปทองเที่ยวโครงการ Unseen Thailand 2  ของนักทอง
เที่ยว 
         Kannath  R.  Lord  และ  Sanjay  Putrevu18  (1998 : 1-17)    ไดทําการวิจัยเร่ือง  
“Communicating  in  Print  :  A  Comparison  of  Consumer  Responses to  Different  
Promotional  Formats”    เปนการศึกษาการตอบสนองของผูบริโภคตอขาวสารดานการตลาดใน
หลายรูปแบบของสวนผสมของการสงเสริมการตลาด  ไดแก  การโฆษณา   คูปองสวนลด และการ
เผยแพรขาวสาร   ซ่ึงปรากฏในรูปแบบเดียวและหลายรูปแบบรวมกัน   ผานทางสื่อหนังสือพิมพ
รายวันในสวนของการโฆษณาบทความ   (news  articles)    คําบรรยายใตภาพและคูปอง  ผลของ
การวิจัยพบวา    การเปดรับขาวสารดานการตลาดในหลากหลายรูปแบบของสวนผสมการสงเสริม
การตลาดรวมกัน  ทําใหผูบริโภคมีความสนใจและอาจสรางความจดจําไดดีกวาขาวสารดานการ
ตลาดที่ใชสวนผสมการสงเสริมการตลาดในรูปแบบเดียว   ดังนั้นกลยุทธการสงเสริมการตลาดใน
หลายรูปแบบรวมกันจึงมีขอไดเปรียบอยางเดนชัด   มากกวากลยุทธการสงเสริมการตลาดในรูป
แบบเดียว  ขณะเดียวกันองคประกอบดานภาพและคําพูดมีบทบาทสําคัญในการสื่อสารการตลาด   
เนื่องจากงานวิจัยนี้พบวาภาพชวยใหการระลึกได (recall)เปนไปไดงายขึ้น   สวนคําพูดชวยในการ
ตระหนักรูถึงประโยชนและใหขอมูลที่จะนําไปใชในการตัดสินใจ  นอกจากนี้เมื่อทําการเปรียบ
เทียบระหวางการเผยแพรขาวสารและการโฆษณาพบวา  การเผยแพรขาวสารโดยเฉพาะในรูปแบบ

                                                 
        18 Kannath  R.  Lord  และ  Sanjay  Putrevu. (1998).  Communicating  in  Print  :  A  Comparison  of  
Consumer  Responses to  Different  Promotional  Formats.    pp. 1-17.     

DPU



 
 
   

 
 
  44
 
  
 
ของบทความมีผลดีอยางชัดเจนเมื่อทําการสื่อสารผานสื่อส่ิงพิมพ   โดยกระตุนการอานเนื้อหาขาว
สารมากขึ้น   และกอใหเกิดการระลึกไดมากกวาการโฆษณา   และยังพบอีกวาระดับความเกี่ยวพัน  
(involvement)  เปนแรงจูงใจในการประมวลขาวสารที่มากระตุน  มีความสัมพันธกับการประมวล
ขาวสารของผูบริโภคจากการโฆษณาและการเผยแพรขาวสารดวย 
         งานวิจัยนี้ไดใหแนวทางในการทําความเขาใจเรื่องการเปดรับขาวสารดานการตลาดใน
หลายรูปแบบของผูรับสารเกี่ยวกับโครงการ Unseen Thailand 2   ทําใหนักทองเที่ยวมีความสนใจ
และอาจสรางความทรงจําไดดีกวาขาวสารดานการตลาดที่ใชสวนผสมการสงเสริมการตลาดในรูป
แบบเดียว 
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